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Diplomová práce se zaměřuje především na rozbor marketingového mixu hotelu 
PANON, který nabízí ubytování na jihu Moravy ve městě Hodonín v kategorii *** 
v jednolůžkových, dvoulůžkových i třílůžkových pokojích. Výjimkou nejsou apartmány 
různých kategorií, stravovací služby a velké množství doplňkových služeb. Tato práce 
je zaměřena především na zefektivnění marketingového mixu daného hotelu, které 
by mělo hotelu zajistit nejen posílení stávajícího počtu hostů, ale především získání 
nových tuzemských i zahraničních hostů, které povede k růstu zisků hotelu PANON 
a posílení pozice na trhu cestovního ruchu. 
 
KLÍČOVÁ SLOVA 
Marketing, marketingový mix – produkt, cena, distribuce, propagace, pracovníci, 
kooperace, sestavování balíčků, programování, komunikační mix. 
 
ABSTRACT 
This thesis focuses mainly on the analysis of marketing mix of hotel PANON, which 
offers accomodation in South Moravia in the town Hodonín in *** category in single, 
double and triple rooms as well as in apartments of different categories, catering 
services and a large number of additional services. The aim of this thesis is to make 
marketing mix of given hotel more efficient and thus ensure not only growth of existing 
number of guests, but also get new domestic and foreign guests, which will lead to 




Marketing, marketing mix – product, price, distribution, promotion, personnel, 
cooperation, drawing packages, programming, communication mix. 
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Pro svou diplomovou práci jsem si vybrala společnost ARTEMISIA, která provozuje 
hotelové zařízení v hotelu PANON, kde je v nájmu na základě uzavřené nájemní 
smlouvy. Hotel PANON patří mezi oblíbené a vyhledávané tříhvězdičkové hotely 
na jihu Moravy v okolí Hodonínska a nabízí ubytování široké škále zákazníků – 
od jednotlivců po početné zájezdy. 
 
V dnešní době je trh cestovního ruchu velmi rozšířen, což úzce souvisí s veškerými 
ubytovacími zařízeními, především s hotely, proto jejich počet neustále roste 
a konkurence je vysoká. Všechna ubytovací zařízení se neustále předhání v počtu 
klientů, v kvalitě poskytovaných služeb, v cenách, za které tyto služby poskytují. 
Je potřeba mít na paměti, že o postavení na trhu je nutno neustále bojovat a snažit 
se každodenně zkvalitňovat své služby. 
 
Marketing je jednou ze zbraní, která je bezpečně povolena všem firmám a podnikům 
k boji proti konkurenci. Je to tedy především určitá forma propagace, která pomocí 
několika různých nástrojů, např. marketingovému mixu, může pomoci každé firmě 
dostat se do podvědomí svých zákazníků tak, jak si oni sami představují. Proto je 
důležité i „marketing“ dělat pořádně. 
 
Marketingový mix je potom soubor určitých nástrojů, které se každá firma snaží využít 
k tomu, aby dosáhla svých marketingových cílů na cílovém trhu. Marketingový mix 
obecně je označován jako soubor 4P (product, price, place, promotion). 
 
Tato diplomová práce bude orientována především na rozbor marketingového mixu 
hotelu PANON, který se nachází v Hodoníně. Na základě kvalitního a podrobného 
rozboru potom budou navrženy změny nebo inovace vedoucí k zefektivnění 
marketingového mixu hotelu PANON, které by mělo přinést následný zvýšený počet 
zákazníků – hostů hotelu, zvýšení jejich spokojenosti se službami, což se odrazí 
ve vyšších ziscích a vyšším postavení na trhu. 
   12 
1 VYMEZENÍ PROBLÉMU, STANOVENÍ CÍLŮ, 
METODY 
 
V této kapitole bude popsána hlavní problematika této diplomové práce, popsány cíle 
této práce, a to cíle hlavní i dílčí. Dále zde budou také nastíněny metody využití sběru 
dat k psaní této práce. 
 
1.1 Vymezení problémů 
Diplomová práce bude zaměřena především na zefektivnění marketingového mixu 
hotelu PANON, dojde tedy k zaměření na jednotlivé nástroje marketingového mixu 
z užšího pohledu,  jejich prozkoumání a následnému návrhu k jejich zlepšení či inovaci 
tak, aby přinášela větší prospěch zákazníkům, protože na marketing je vždy potřeba 
se dívat z pohledu zákazníka, protože ten jediný je úzce spjat s úspěchy firmy jako 
takové. 
 
1.2 Stanovení cílů 
Na začátku celého psaní diplomové práce je potřeba si stanovit cíle a to hlavní i dílčí. 
 
1.2.1 Hlavní cíle 
Hlavním cílem diplomové práce je na základě provedené analýzy vytvořit několik 
návrhů a variant nového marketingového pojetí hotelu PANON tak, aby zajistily nejen 
příliv nových tuzemských a zahraničních klientů, ale také posílily stabilitu nynější 
obsazenosti hotelu a počtu stávajících klientů. 
 
1.2.2 Dílčí cíle 
Mezi dílčí cíle lze zahrnout provedení celkové analýzy společnosti formou vnitřních 
analýz (např. marketingový mix, SWOT analýza) i vnějších analýz okolí společnosti. 
Jako další dílčí cíle práce lze označit navržení konkrétních způsobů, jak dosáhnout 
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vyššího postavení na trhu, odstranit nedostatky ze všech oblastí marketingového mixu 
a zajistit tak hotelu lepší jméno a vyšší zisky. 
 
1.3 Metody 
Při analýze vybrané společnosti a jejího okolí bude využita STEP analýza: 
 Sociálně kulturní faktory 
 Technologické faktory 
 Ekonomické faktory 
 Politicko-právní faktory (8) 
 
Dále to bude analýza 7S: 
 Strategie 
 Organizační struktura 
 Systémy 
 Styl řízení 
 Spolupracovníci 
 Sdílené hodnoty 
 Schopnosti (8) 
 





 Nově vstupující firmy (7) 
 




 Distribuční cesty 
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 Propagace 
 Pracovníci  
 Kooperace 
 Sestavování balíků služeb a programování (1) 
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2 TEORETICKÉ POZNATKY 
 
Pro zpracování celkové analýzy podniku, na základě které budou tvořeny návrhy 
ke zvýšení efektivnosti chodu hotelu, je potřeba zpracovat několik dílčích analýz jak 
vnějšího, tak vnitřního prostředí. K tomuto zpracování je nutno se orientovat v několika 
základních pojmech týkajících se marketingu, marketingového prostředí a především 
také marketingového mixu. 
 
2.1 Marketing 
Dříve lidé chápali pojem marketing jako spojení dvou nástrojů – prodeje a reklamy. 
Přitom jsou to pouze dvě z několika marketingových funkcí a dokonce ani ne ty 
nejdůležitější. Dnes je význam marketingu brán z podstatně jiného hlediska. Jedná 
se především o uspokojení potřeb zákazníka, což je hnacím motorem veškerých 
marketingových aktivit. 
 
Pokud se společnost zaměří pouze na pojem prodej, jedná se o něco, co v podstatě 
přichází až po vyrobení produktu. Na druhé straně marketingem se společnost zabývá 
již před tím, než má daný produkt k dispozici. Marketing tedy provází produkt po celou 
dobu jeho životnosti. Tento fakt je důležitý pro společnost především z důvodu 
přilákání nových a udržení stávajících zákazníků, a to např. vylepšením vzhledu 
produktu a jeho výkonu, sledováním výsledků prodeje a jeho správným vyhodnocením, 
na základě něhož dojde k poučení z chyb, popř. k udržení úspěchu nebo jinými 
podobnými inovacemi.  
 
P.Drucker (jeden ze zakladatelů moderního managementu) říká: „Cílem marketingu je 
udělat akt prodeje nadbytečným, tzn. znát a chápat zákazníka tak dobře, aby mu 
výrobek nebo služba přesně odpovídala… a prodávala se sama.“ 
 
Dojde-li ke správné identifikaci potřeb zákazníka, pak vznikne předpoklad vytvoření 
produktu, který nabídne vysokou hodnotu a jeho efektivní distribucí a vhodnou 
propagací dojde k jeho snadnému prodeji. (5) 
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Jedna z definic marketingu říká: „Je to společenský a manažerský proces, jehož 
prostřednictvím uspokojují jednotlivci a skupiny své potřeby a přání v procesu výroby 
a směny produktů a hodnot.“ 
 
Cílem je naplnění potřeb a přání implementující firmy (např. maximalizace zisku, 
dosažení prodejních cílů, dosažení požadovaného tržního podílu). Lze jich dosáhnout 
pomocí společenského procesu, jehož prostřednictvím uspokojují další jednotlivci 
a skupiny své potřeby a přání v procesu výroby a směny produktů a hodnot. Tento fakt 
omezuje chování firmy, která musí pochopit potřeby a přání ostatních jednotlivců 
a skupin a těmto potřebám a přáním se přizpůsobit. (5) 
 
2.1.1 Koncepce marketingu 
Marketing v podstatě znamená řízení trhů tak, aby docházelo k určité směně a vztahům 
takovým způsobem, aby byla vytvořena hodnota a uspokojeny potřeby a přání, tzn. 
jednotlivci a skupiny získávají to, co potřebují a chtějí vytvářením a směnou produktů 
a hodnot s ostatním. 
 
Směnný proces vyžaduje určitou práci, tzn.: ten, kdo prodává, musí vyhledat 
kupujícího, správně identifikovat jeho potřeby, vytvořit podle nich kvalitní výrobky 
a služby, propagovat je, skladovat a dodávat. Klíčové marketingové aktivity jsou: 
 




 cenová politika, 
 služby zákazníkům. 
 
Prodávající provádí marketing vyhledáváním dodavatelů a dohodou s nimi o dobrých 
podmínkách. 
   17 
Kupující provádí marketing hledáním zboží, které chtějí, za ceny, které si mohou 
dovolit. 
 
 Trh prodávajícího: ten, kdo prodává, má větší sílu a ten, kdo kupuje, musí být 
větším marketérem. 
 
 Trh kupujícího: ten, kdo kupuje, má větší sílu a ten, kdo prodává, se musí stát 
aktivnějším účastníkem trhu. (5) 
 
Mezi základní prvky moderního marketingové systému potom patří: 
 
 
Obr. 1: Základní prvky moderního marketingového systému  
Zdroj: (5) 
 
2.1.2 Filosofie marketing managementu 
Marketing management je soubor aktivit, které vedou k dosažení zamýšlené změny 
na cílovém trhu. Existuje pět koncepcí, které se k těmto marketingovým aktivitám 
používají: 
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 Výrobní koncepce – jedná se o filosofii, podle které spotřebitelé upřednostňují 
výrobky, které jsou levné a především široce dostupné. Management by se tedy 
měl zaměřit na zefektivnění výroby a distribuce. V tomto druhu koncepce může 
dojít ke dvěma situacím: 
 
1) Poptávka po výrobku převyšuje jeho nabídku (management by měl hledat 
způsob navýšení výroby). 
2) Výrobní náklady jsou příliš vysoké, musí proto dojít ke zvýšení produktivity 
práce, což povede k jejich snížení. (5) 
 
 Výrobková koncepce – tato filosofie předpokládá, že zákazníci si budou vybírat 
takové výrobky, které se vyznačují nejvyšší kvalitou, výkonem a moderními 
vlastnostmi. Je tedy důležité, aby se firma zaměřovala na neustálé vylepšování 
produktu. Někdy ovšem technická inovace není nejdůležitější. Pokud firma 
vyrábí např. pasti na myši, může si s nimi dát sebevětší práci, co se týče kvality, 
modernizace, ve většině případů však lidé stejně místo pořízení nové pasti 
na myši zavolají deratizátora. Je tedy stejně důležité dbát na správný design, 
balení a vhodnou distribuci a propagaci. 
 
 Prodejní koncepce – je to filosofie, která vychází z předpokladu, že spotřebitelé 
nebudou kupovat dostatečné množství nabídky firmy, pokud firma nepodnikne 
rozsáhlé prodejní a reklamní kampaně – vhodnou propagaci. Tato koncepce je 
nejvíce používána u málo vyhledávaného zboží (zboží, které by si zákazník 
běžně nekoupil). Je zde proto nutné umět vyhledat případné zákazníky a dokázat 
je přesvědčit o výhodnosti koupě tohoto produktu. Je ale velmi dobře čitelná 
také v neziskové oblasti (u politických stran: politická strana chce ,,prodat“ 
svého kandidáta voličům, naslibují novinky, výhody, zaručená vylepšení, 
zajímají se o charitu apod., protože cílem je prodat, o pozdější spokojenost 
voličů už se nikdo nezajímá. Další oblastí, kde se uplatňuje, jsou firmy, kde jsou 
nadbytečné kapacity ve skladech. Tyto firmy se řídí heslem: „Prodat to, 
co vyrobíme, ne vyrábět to, co chce trh.“ To s sebou nese ale riziko. Realizují 
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se totiž pouze krátkodobé prodejní transakce místo budování dlouhodobých 
výnosných vztahů se zákazníky. 
 
 Marketingová koncepce – vychází z předpokladu, že firma dosáhne stanovených 
cílů vhodným rozpoznáním potřeb a přání cílových trhů a poskytnutím 
požadovaného uspokojení lépe než konkurence. Často dochází k záměně 
s prodejní koncepcí. 
 
Zde je pro upřesnění uvedeno schéma prodejní koncepce: 
 
Obr. 2: Prodejní koncepce  
Zdroj: (5) 
 
- začíná v továrně, soustředí se na existující produkty společnosti, volá po vyšším 
prodeji a reklamě s cílem dosáhnout zisku z prodeje, chce dobýt zákazníka 
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Následuje schéma marketingové koncepce: 
 
Obr. 3: Marketingové koncepce 
Zdroj: (5) 
 
- začíná u dobře definovaného trhu, zaměřuje se na potřeby zákazníka, snaží 
se řídit veškeré marketingové aktivity ovlivňující zákazníka a tvoří zisk pomocí 
dlouhodobých vztahů se zákazníky, které jsou založeny na hodnotě 
pro zákazníka a především jeho spokojenosti. V rámci marketingové koncepce 
představuje tato orientace na zákazníka a vytvoření hodnoty pro zákazníka 
způsob, jak dosáhnout zisku a obratu. Je důležité zaměření na zákazníka shora 
dolů i zdola nahoru a musí být především akceptováno opravdu všemi 
pracovníky (udržení zákazníka by se mělo stát prioritou a všichni zaměstnanci 
by se měli snažit vybudovat trvalé vztahy se zákazníky.(5)  
 
 Koncepce společenského marketingu – tato filosofie vychází z předpokladu, 
že firma by měla zjišťovat potřeby, přání a zájmy cílových trhů a zajišťovat 
požadované uspokojení lépe a účinněji než konkurence tak, aby se zachoval 
nebo zvýšil užitek zákazníka a celé společnosti. Jedná se o nejmladší 
marketingovou koncepci. Klade si otázku, zda je čistá marketingová koncepce 
v době ekonomických problémů, nedostatečných zdrojů, globálních 
ekonomických problémů a zanedbávání sociálních služeb tím odpovídajícím 
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nástrojem. Ptá se, zda firma, která vycítí, vykoná a vyplní jednotlivá přání 
zákazníků, skutečně dělá dlouhodobě to nejlepší. Pro přiblížení 3 základních 
pilířů této koncepce slouží následující obrázek: 
 
Obr. 4: Tři pilíře Koncepce společenského marketingu 
Zdroj: (5) 
 
(např. Rychlé občerstvení: Zákazník je uspokojen rychlým a chutným jídlem 
za rozumnou cenu. To, že je to jídlo zcela nezdravé a může vést k vážným zdravotním 
problémům, už však zákazník mnohdy nedomýšlí.) (5) 
 
2.1.3 Marketingová strategie 
Pod tímto pojmem se v současné době rozumí umění řídit činnosti podniku tak, 
aby bylo zajištěno splnění hlavních vytyčených cílů. Základní obecný rámec vytváření 
marketingové strategie je možno stanovit takto: 
 
 stanovení marketingových cílů, 
 stanovení marketingových strategických alternativ (variant), 
 stanovení přesných parametrů jednotlivých cílových skupin zákazníků, 
 identifikace konkurence, 
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 vymezení nabízených produktů, 
 prezentace podstaty naší nabídky cílovým zákazníkům (výhody, pozice 
produktu, hodnota produktu), 
 vypracování marketingového mixu. (2)  
 
Základní marketingové strategie potom jsou: 
 
 Strategie minimálních nákladů (záměr vyrábět a distribuovat s co nejnižšími 
náklady a na trh vstoupit s nižšími cenami než konkurence, předpoklad výrobní 
podnikatelské koncepce, nutnost kvalitních technologií, nejlepších výsledků 
v oblasti nákupu, výroby i distribuce, orientace na masový trh, velké 
a kapitálově silné organizace) 
 
 Strategie diferenciace produktu (záměr dosažení co nejlepšího produktu v oblasti 
kvality, výkonu, ale také v oblasti tzv. rozšířeného produktu, střední a malé 
podniky s omezenými finančními zdroji) 
 
 Strategie tržní orientace (zaměření na jeden nebo více menších segmentů trhu, 
kde se snaží získat vedoucí postavení) (2)  
 
2.2 Analýza marketingového prostředí 
Marketingové prostředí může být rozděleno dle toho, jak působí na podnik. Jedná 
se potom o tzv. analýzu makroprostředí a mikroprostředí. 
 
2.2.1 Analýza makroprostředí 
Do makroprostředí podniku jsou zahrnuty takové faktory, které na podnik působí vně, 
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STEP analýza 
Tato analýza spočívá v hodnocení několika faktorů působících na podnik z hlediska 
makro prostředí (sociálních, legislativních, ekonomických, politických, technologických 
a ekologických) v minulosti a na základě tohoto hodnocení potom dochází k budoucí 
předpovědi možných vlivů vnějšího okolí na podnik. 
 
 Sociálně kulturní faktory – patří sem faktory související se způsobem života lidí 
včetně jejich životních hodnot (demografie, demografické trendy, distribuce 
příjmů, vztah firem v regionu, mobilita obyvatelstva, životní styl a úroveň, 
rekreace, míra vzdělání, nabídka vzdělání, přístupy k práci a volnému času..) 
 
 Technologické faktory – monitorují vývoj výrobních prostředků, materiálů, 
procesů, know-how (nové objevy, vynálezy, patenty, rychlost rozšíření, hloubka 
a frekvence změn, celková technologická úroveň, vládní výdaje na vědu 
a výzkum..) 
 
 Ekonomické faktory – souvisí s toky peněz, zboží a služeb, informací a energie, 
které mohou ovlivnit životnost firmy (vývoj HDP, úrokové sazby, peněžní 
nabídka, míra inflace a nezaměstnanosti, životní cyklus podniku). 
 
 Politicko-právní faktory – stabilita vlády, regulace zahraničního obchodu, 
daňová politika, monopolní legislativa, ochrana životního prostředí. (8) 
 
2.2.2 Analýza mikroprostředí 
Mezi mikroprostředí podniku patří nejtěsnější subjekty podniku, které ovlivňují jeho 
chod a schopnost uspokojovat potřeby zákazníků. Při zkoumání mikroprostředí lze 
využít Porterovy analýzy 5 konkurenčních sil, analýzy konkurence a velmi důležitou je 
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Porterova analýza 5 konkurenčních sil 
Jedná se o zkoumání vlivů, které působí na podnik při vstupu nových i již realizovaných 
produktů na trh. Porterova analýza 5 konkurenčních sil popisuje konkurenční okolí 
firmy. 
 
 Potenciální vstupující firmy – hrozbu vstupu nových konkurentů ovlivňují 
zejména úspory z rozsahu, kapitálová náročnost, diferenciace výrobků, 
nákladové znevýhodnění či vládní politika. Tento významný faktor se vyznačuje 
především neexistujícími patenty a regulací a potřebou kapitálu. 
 
 Odběratelé – mohou výrazně ovlivnit aktivity firmy i ziskovost odvětví 
a to např. tlakem na ceny či kvalitu produkce odvětví. Vyznačují se nákupem 
„ve velkém“. 
 
 Dodavatelé – mohou výrazně ovlivnit jak cenu tak kvalitu dodávaných surovin, 
převážně velké firmy, nakupují ,, v malém“. 
 
 Substituty a komponenty – produkt i odvětví se stává méně atraktivním, čím 
snadněji lze nahradit jiným produktem. Úspěch i zisk podniku je určen 
dostupností, kvalitou a náklady jejich substitutů. 
 
 Konkurenti v odvětví – výsledem snahy o vysoké postavení na trhu je i vysoká 
rivalita mezi konkurenty. (7) 
 
Analýza konkurence 
Někteří podnikatelé se nezabývají otázkou konkurence v dostatečné míře. Mají pocit, 
že svou konkurenci dokonale znají, což ovšem není pravda. Většinou se jedná jen 
o přímé konkurenty, ovšem velkou hrozbou jsou např. i dodavatelé surovin 
či odběratelé, nejenom podniky se stejným zaměřením.  
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2.2.3 Marketingový mix 
Marketingový mix představuje všechny kroky, které organizace provádí, aby vzbudila 
poptávku po produktu (či v případě demarketingu ji snížila). Tyto kroky se rozdělují 
do čtyř proměnných (nástrojů marketingového mixu): 
  
 produkt označuje nejen samotný výrobek či službu (tzv. jádro produktu), ale 
i sortiment, kvalitu, design, obal, image výrobce, značku, záruky, služby a také 
další faktory rozhodující z pohledu spotřebitele o tom, jak produkt uspokojí jeho 
očekávání, 
 
 cena je hodnotou vyjádřenou v penězích, za kterou se produkt prodává. Jsou zde 
zahrnuty i slevy, termíny a podmínky placení, náhrady nebo možnosti úvěru, 
 
 místo uvádí, kde a jak se bude produkt prodávat, včetně distribučních cest, 
dostupnosti distribuční sítě, prodejního sortimentu, zásobování a dopravy, 
 
 propagace popisuje, jak se spotřebitelé o produktu dozví (od přímého prodeje 
přes public relations, reklamu a podporu prodeje). (25) 
 




Obr. 5: Marketingový mix jako 4P 
Zdroj: (25) 
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Pojem produkt neoznačuje jenom výrobek, ale může především také označovat i službu. 
Navíc zahrnuje i všechny služby dodávané s výrobkem – např. v případě prodeje 
počítače jsou to všechny služby od poradenství, jaký počítač koupit, přes sestavení 
a instalaci, až po pozáruční servis. 
 
Účinný marketingový mix vhodně kombinuje všechny proměnné tak, aby byla 
zákazníkovi poskytnuta maximální hodnota a splněny firemní marketingové cíle. Je to 
soubor osvědčených nástrojů k realizaci firemní strategie. 
 
Philip Kotler ale ve svých publikacích uvádí, že k tomu, aby byl marketingový mix 
správně používán, se na něj marketér nesmí dívat z pohledu prodávajícího, 
ale z hlediska kupujícího.  
 
Marketingový mix pak bude vypadat takto:  
 
 z produktu se stane zákaznická hodnota (Customer Value), 
 z ceny zákazníkova vydání (Cost to the Customer), 
 místo se přemění na zákaznické pohodlí (Convenience), 
 z propagace se stane komunikace se zákazníkem(Communication). 
 
Díky tomu zjistíme, že zákazník požaduje hodnotu, nízkou cenu, velké pohodlí 
a komunikaci, nikoliv propagaci. (25) 
 
2.3 SWOT 
SWOT analýza je nástroj, pomocí kterého lze odkrýt silné a slabé stránky ve vnitřním 
prostředí podniku a zároveň vypátrat a určit příležitosti a hrozby, které se vyskytují 
v okolí vnějším. (10) 
 
Tato analýza si klade za cíl odhalit, zda je strategie firmy natolik stabilní, aby udržela 
firmu nad vodou i v případě změn, které by mohly nastat. Provádí se jako poslední 
analýza, sumarizuje výsledky předešlých analýz a určuje vhodné postupy vývoje, které 
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by měly odpovídat pravidlům SMART (specifické, měřitelné, akceschopné, reálné 
a časově zvladatelné). (3) 
 
Schéma základních prvků SWOT analýzy: 
 
 
Obr.6: SWOT analýza 
Zdroj: (29) 
 
SWOT analýzu je také možno využít jako silný nástroj pro stanovení a optimalizaci 
strategie společnosti, projektu nebo i zlepšování stávajícího stavu či procesů. Při této 
možnosti je možné se rozhodovat, pro kterou strategii se management rozhodne. Nabízí 
se tyto možnosti: 
MAX-MAX strategie – maximalizací silných stránek – maximalizovat příležitosti 
MIN-MAX strategie – minimalizací slabých stránek – maximalizovat příležitosti 
MAX-MIN strategie – maximalizací silných stránek – minimalizovat hrozby 
MIN-MIN strategie – minimalizací slabých stránek – minimalizovat hrozby 
 
   28 
2.4 Analýza hotelového prostředí 
Následující část teoretických poznatků bude zaměřena na oblast hotelnictví 
a hotelového marketingu, kterým se tato diplomová práce zabývá. V první části se práce 
bude zabývat pojmem hotel a druhá část již bude zaměřena přímo na hotelový 
marketing, marketingový mix v hotelovém prostředí a SWOT analýzu. 
 
2.4.1 Historie a vývoj hotelnictví 
Již od starověku lidé jezdili na obchodní, diplomatické, studijní cesty, na vojenská 
ražení, na různé náboženské pouti nebo prostě jen z pouhé potřeby existovat 
a pohybovat se. Cestovali přes rizika přírodních živlů, nemocí, přes sucho, vedro, mráz, 
déšť. Jejich cesty vedly přes lesy, močály, hory a jiná zákoutí přírody a mnohdy trvaly 
měsíce i rok. Vždy ale řešili základní otázku v podobě nalezení ubytování se stravou. 
 
Na počátku vznikaly pouze nuzné ubytovací přístěnky z 2.tisíciletí před naším 
letopočtem. Jak velmi se lišily od dnešních hotelových komplexů, které nabízejí hostům 
luxus, možnost internetu, wellness, fitness apod. (6)  
 
2.4.2 Vznik hotelu 
Kolem poloviny 19.století se v metropolích a lázeňských střediscích začal vyvíjet typ 
dnešního hotelu. Některé byly menší, ty větší se začaly stavět především u velkých 
železničních nádraží, která sídlila ve středu metropole. Právě rozvoj této dopravy 
v polovině 19. století byl jedním z nejdůležitějších impulsů pro vznik hotelů. Nastaly 
obrovské přesuny lidí , kteří cestovali delší dobu mimo svůj domov.  
Hotely se stávaly chloubou všech velkých měst a metropolí. Odrážely se v nich 
požadavky nové moderní doby. (6)  
 
2.4.3 Hotel 
Hotel je obecně místem, kde se za úplatu poskytuje (zpravidla krátkodobě) ubytování 
všem kategoriím turistů. Vedle těchto ubytovacích služeb mohou hotely poskytovat také 
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s nimi související služby (stravovací, společensko-zábavní, relaxační, konferenční 
a obecně všechny ostatní, které jsou relevantní v oblasti hotelnictví). 
 








Rozdělení ubytovacích zařízení podle služeb: 
 







Rozdělení ubytovacích zařízení podle velikosti: 
 
 malé (do 50 pokojů), 
 střední (50-150 pokojů), 
 velké (150-400 pokojů), 
 mega (nad 400 pokojů). 
 
Kategorizace hotelů 
Jedná se o proces, kdy dochází k dělení ubytovacích zařízení do kategorií: 
 
 hotel (nejméně 10 pokojů; dělí se do 5 tříd), 
 hotel Garni (nejméně 10 pokojů; dělí se 4 tříd), 
   30 
 motel (nejméně 10 pokojů, dělí se do 4 tříd; slouží především motoristům; 
nachází se v blízkosti pozemních komunikací s možností parkování), 
 penzion (5-10 pokojů; dělí se do 4 tříd), 
 botel (jedná se o ubytovací zařízení na lodi; dělí se do 4 tříd). (6) 
 
Organizace a řízení hotelu 
Organizační struktura středně velkého hotelu: 
 
 ředitel hotelu (přísluší mu odpovědnost řídícího pracovníka, má odpovědnost 
za řízení hotelu nejen ve vztahu k platným zákonům a obecně závazným 
předpisům, ale také vůči orgánům společnosti, bývá jmenován vlastníkem nebo 
statutárním orgánem společnosti), 
 
 asistent (řídí sekretariát ředitele, dále pořizuje zápisy a protokoly z důležitých 
porad, připravuje také organizaci jednání, porad a dává dohromady podklady 
a materiály k těmto poradám), 
 
 sekretářka (má na starosti veškerou korespondenci od její evidence, k jejímu 
přidělení odpovědným osobám, dále kontroluje uvedené a stanovené termíny 
a přijímá úkoly především od asistenta nebo ředitele), 
 
 právník (stará se o organizační normy hotelu, sleduje a kontroluje dodržování 
právních norem, posuzuje smluvní vztahy, do nichž hotel vstupuje, dále 
zastupuje hotel v právním jednání apod. Tato služba může být zajišťována 
dodavatelsky), 
 
 IT manager (stará se o informační technologie, jeho činnosti jsou podřízeny 
hotelu, tato služba může být zajišťována dodavatelsky), 
 
 bezpečnostní služba (bývá zajišťována zpravidla dodavatelsky, rozsah 
bezpečnostních prací a počtu bezpečnostních pracovníků bývá podřízen velikosti 
hotelu), 
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 vrcholové vedení (top management). (6)  
 
2.4.4 Charakteristika služeb hotelu 
Ubytovací, gastronomické i doplňkové služby (např. bazén, fitness, sauna, masáže, 
etážový servis, donáška zavazadel, čištění obuvi či praní prádla), které mohou být 
v hotelu poskytovány, jsou službami osobními, tzn. že jsou poskytovány lidmi pro další 
lidi. 
Podle A. Payne je služba určitá činnosti, která má v sobě prvek nehmatatelnosti, a který 
vyžaduje určitou interakci s klientem popř. s jeho majetkem, výsledkem však není 
převod vlastnictví. Služba není nic, co by se vyrábělo, služba se poskytuje. (4) 
 




 proměnlivost (proces, kdy se služba poskytuje, je závislý na lidech, služby jsou 
subjektivní, nelze je standardizovat), 
 
 nedělitelnost (poskytování a spotřeba daných služeb je vždy vázána na určité 
místo a čas poskytování, je spojená s fyzickou přítomností zákazníka), 
 
 pomíjivost (služby nejsou výrobky, není možnost je skladovat). (4)  
 
2.4.5 Podstata marketingu služeb hotelu 
Pro každé ubytovací zařízení, které chce dosáhnout úspěchu, je důležitý proces poznání 
potřeb a přání zákazníků a především splnění těchto požadavků. 
 
Hotelový marketing tedy v podstatě znamená nabízet správný produkt (v tomto případě 
vlastně službu) na správném místě, ve správný čas, správným způsobem a za cenu, která 
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bude zákazníkem akceptovaná. Hotel tedy musí neustále řešit a vyhodnocovat otázky 
typu: 
 
 Co chceme na trhu nabízet? 
 Kam se chceme dostat? 
 Co nechceme dělat? 
 
Podobným směrem se pak marketingová aktivita ubíjí a směřuje především 
ke zmiňovanému uspokojení potřeb a přání zákazníků. (4)  
 
Marketing v hotelu nemůže stát na jedné osobě. Tento dlouhodobý proces vyžaduje 
týmovou práci a to nejen ze strany marketingového oddělení, je důležitá 
i zainteresovanost všech ostatních zaměstnanců hotelu. Marketingové oddělení potom 
především: 
 
 koordinuje všechny marketingových funkcí hotelu, 
 ovlivňuje všechny hotelové činnosti, 
 snaží se vytvářet dobré vztahy uvnitř i vně hotelu, 
 organizuje, řídí a uskutečňuje vlastní činnosti. 
 
Je potřeba se zabývat těmito důležitými body: 
 
 otázka segmentace trhu (kdo jsou naši hosté a co si přejí a žádají), 
 v jakém stylu bude budova hotelu postavena/zrekonstruována, 
 zda bude hotel součástí nějakého řetězce nebo bude nezávislým hotelem, 
 otázka interiéru, exteriéru, různých dekorací (to vše souvisí s celkovou 
atmosférou hotelu), 
 otázka zaměstnanců (možnosti školení, jak motivovat?), 
 otázka všech typů služeb, které chce hotel poskytovat, 
 jaký rezervační systém zvolit, aby byl vhodný a dokázal uspokojit poptávku, 
 zda hotel provádí dostatečně aktivně analýzu trhu, 
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 otázka aktivního oslovování hostů popř. formou zprostředkovatelů (cestovní 
kanceláře, cestovní agentury), 
 otázka správné komunikace s hosty (motivování hostů ke koupi), 
 jak správně nastavit podporu prodeje, podlinkovou kampaň. (4)  
 
Podstatou marketingu služeb hotelu je už mnohokrát zmiňovaná orientace 
na uspokojení potřeb zákazníka, jejímž účelem je dosažení přiměřeného zisku. Pro hotel 
je důležitá nejen schopnost definovat vlastní nabídku, identifikovat potenciální 
zákazníky a příležitosti a hrozby na trhu, ale také schopnost se zákazníkům dostat 
do podvědomí a aktivizovat v nich potřebu využití jeho služeb. Náročnost těchto 
potenciálních zákazníků a fakt, že na trhu je vysoká konkurence, která nabízí 
komplementární nabídku na jedné straně a na straně druhé možnosti hotelu vyvolávají 
potřebu koordinace postupu na trhu cestovního ruchu. Takovým postupem je potom 
marketingová koncepce hotelu. 
 
Aby byl hotel úspěšný na trhu cestovního ruchu, je potřeba správně zpracovat, 
akceptovat a následně aplikovat reálné marketingové koncepce. Neoddělitelnou součástí 
při tvorbě strategie je určení si cílů, kdy vrcholem pomyslné pyramidy je poslání hotelu, 
což je  ucelená myšlenka zdůvodňující nabídku hotelu na trhu cestovního ruchu 
z hlediska hostů. (4)  
 
2.5 Hotelový marketing 
V oblasti marketingu služeb cestovního ruchu se vychází z šesti základních 
marketingových premis: 
 
 uspokojení zákazníkových potřeb a přání – hlavním zájmem marketingu je 
definování zákazníkových potřeb a přání. Tento úkol je jeden nejdůležitějších 
a je potřeba se mu detailně věnovat, 
 
 nepřetržitost podstaty marketingu – marketing je označován jako plynulá činnost 
řízení, nikoli jednorázově provedené rozhodnutí, 
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 sled dílčích kroků v marketingu – správný marketing je procesem množství 
několika po sobě jdoucích kroků, 
 
 klíčová úloha marketingového výzkumu – marketingový výzkum je používán 
k předvídání a identifikaci potřeb a skrytých přání zákazníků, tento fakt je 
důležitý pro účinný marketing, 
 
 vzájemná vnitřní závislost organizací cestovního ruchu – v rámci marketingu 
existuje v odvětví cestovního ruchu velké množství příležitostí k různým 
formám spolupráce, 
 
 široké a mnohostranné úsilí organizace – marketing nikdy není výhradní 
odpovědnostní jedince, jeho největší účinnost zajistí vždy jen úsilí všech 
oddělení či úseků hotelu. (6) 
 
2.5.1 Marketingový plán 
Jedná se o jeden z plánů, který podnik sestavuje. Zaměřuje se především na trh 
a obsahuje nástroje, postupy a úkoly, jak dosáhnout stanovených cílů. Obsahuje také 
opatření, která je nutno realizovat a také důsledky těchto opatření ve stránce výnosů 
i nákladů. Pokud je plán obsáhlý, měl by jeho součástí být také klíč k jeho snadnějšímu 
porozumění a orientaci v něm.  
 
Plán má tyto části: 
 
 titulní strana, 
 
 charakteristika firmy a jejích cílů – sem patří např. i historie firmy, její činnost 
od založení, datum založení, majitele, výsledky podnikatelské činnosti, dosažené 
úspěchy, finanční situace firmy, způsob financování, tato fakta by měla být 
z posledních 3 let, může být přiložena rozvaha či výkaz zisku a ztráty, důležitou 
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součástí jsou dlouhodobé cíle, které by měly být stručně definovány spolu 
se strategií k jejich dosažení, 
 
 organizace řízení a manažerský tým – zde by mělo být uvedeno organizační 
schéma spolu s odpovědnostmi a pravomocemi  jednotlivých pozic, klíčoví 
manažeři by zde měli být pozitivně představeni, uvádí se zde také jejich údaje 
o dosaženém vzdělání, praxi, zkušenostech v manažerské pozici, dosažených 
výsledcích, přínosech pro firmu, 
 
 produkty – zde je zřejmé, že tato část bude obsahovat výrobky, produkty 
či služby, které bude podnik nabízet, zpravidla jsou uváděny v takovém pořadí, 
jak se podílí na obratu, popis produktů by měl být prováděn z pohledu 
zákazníka, 
 
 trhy a konkurence – sem patří analýza vnějšího prostředí, tedy zmíněných trhů 
a konkurence, patří sem např. trh, konkurence, zákazníci, dodavatelé.., 
 
 analýza podnikatelského rizika – zde by měly být zmíněny klíčové faktory 
rizika, potenciální dopad na firmu, opatření ke snížení podnikatelského rizika, 
která umožní pružnou a nákladově efektivní reakci, pokud se vyskytne rizikový 
faktor, 
 
 shrnutí a závěr – sem lze zahrnout popis činnosti firmy, celkové strategické 
zaměření všech činností ke splnění cílů firmy, zdůvodnění očekávaného 
výsledku a přínos managementu k úspěchu firmy, požadavky na kapitálové 
zajištění, finanční výhled příjmů, zisku, využití finančních zdrojů a jejich 
návratnost. (9) 
 
2.5.2 Analýza vnějšího prostředí 
Analýza vnějšího prostředí hotelu, silných a slabých stránek a následné určení 
specifických předností umožňuje hotelu se lépe zorientovat a odhadnout příležitosti 
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(vyplývají ze silných stránek hotelu) a ohrožení (vyplývají ze slabých stránek hotelu) 
na trhu.  
 
V rámci analýzy vnějšího prostředí hotelu je potřeba se zaměřit na získání relevantních 
informací o makroekonomických faktorech (ekonomických, kulturně-sociálních, 
politických, technologických, ekologických apod.), na analýzu současného 
i potenciálního trhu a především také na vyhodnocení nejsilnějších konkurentů.  
 
Co se týče zmíněných makroekonomických faktorů, u politických lze zmínit změny 
na politické scéně ovlivňující vývoj cestovního ruchu, terorismus, u ekonomických 
rozvoj cestovního ruchu z hlediska poptávky (výše úroků, kurz měny, možnosti úvěrů, 
velikost DPH, ekonomický růst a stabilita, míra inflace..) i nabídky (možnosti 
úvěrování, výše úroků, kurz měny, daňová soustava, výška inflace, program podpory 
rozvoje cestovního ruchu, program podpory malého a středního podnikání..), 
u kulturně-sociálních změna hierarchie hodnot závislá na zkušenostech získaných 
rodinou, školou, církví, změny ve skladbě rodiny, zvýšená touha vzdělávat 
se a poznávat cizí kultury, u ekologických např. destinace, které překročily/nepřekročily 
hranici znečištění životního prostředí, alternativní cestovní ruch, ekoturismus, 
dobrodružný cestovní ruch, agrární a venkovní cestovní ruch, reality turismus.., 
u technických např. profesionální přístup a propojení různých technologií, 
administrativní, telekomunikační a informační technologie, nové technologie 
pro přípravu jídel a jejich zpracování. (4) 
 
2.5.3 Analýza konkurenčních hotelů 
Analýza konkurence umožňuje hotelu využít jeho silné stránky a specifické přednosti 
k tomu, aby odvrátil ohrožení ze strany konkurenčních hotelů na trhu. S růstem trhu 
roste počet konkurenčních hotelů, dnes už nestačí „znát zákazníka“, je potřeba znát 
i konkurenci, neustále analyzovat její nabídku, ceny, kvalitu služeb, efektivnost prodeje, 
vyhodnocovat komunikace konkurence s hosty. Management hotelu by si měl 
odpovědět především na tyto otázky: 
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 Kdo jsou naši konkurenti? 
 Jaké jsou jejich strategie? 
 Jaké jsou jejich cíle? 
 Kdo jsou jejich zákazníci? 
 Jaké jsou jejich silné a slabé stránky? 
 Jak obvykle reagují na své ohrožení? 
 
Hotel by měl použít komparativní analýzu konkurence, do které zahrne i prvky SWOT 
analýzy. Je také potřeba analyzovat nejen současnou konkurenci, ale i tu potenciální, 
což pomůže hotelu předvídat, jaká bude její reakce na změny na trhu v budoucnu, a tím 
i přijmout adekvátní strategická rozhodnutí. To, aby hotel obstál v konkurenci, závisí 
na několika faktorech, např. na možnosti vstupu konkurence na trh, na současné 
konkurenci na vybraném trhu, na schopnosti hotelu ovlivnit hosty konkurence 
a na stupni rozvoje cestovního ruchu v destinaci. (4) 
 
2.5.4 Segmentace trhu 
Zásadním znakem segmentace trhu je heslo: „Raději menší skupině hostů nabídnout vše 
než všem hostům nabídnout trochu.“ Nikdy totiž prostřednictvím nabízených služeb 
nelze není možné uspokojit různorodé potřeby odlišných skupin hostů – segmentace. 
Pro hotel to potom znamená snažit se přizpůsobit všechny prvky marketingového mixu 
konkrétnímu tržnímu segmentu. Segmentace trhu je nezbytná především kvůli 
efektivnímu využití vynaložených nákladů, protože pokud je produkt tzv. ušit na míru 
jedinému tržnímu segmentu – nastává lepší vztah mezi náklady a výnosy.  
 
Hosty lze rozdělit do segmentů podle sociologických faktorů (věk, pohlaví, postavení, 
povolání, příjem, úroveň, vzdělání) a podle cestovních zvyklostí (druh a účel cesty – 
dovolená, obchod; příčina cesty – konference, touha po poznání; druh cesty – 
skupinová, individuální; financování cesty – úspory, půjčka; čas cesty – sezóna; 
vázanost na určité období – školní prázdniny; způsob rezervace – přímo, 
zprostředkovatel; počet osob; v minulosti navštívená místa  - pro porovnání; použitý 
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dopravní prostředek – automobil, vlak, letadlo; druh ubytování – kategorie hotelu; délka 
pobytu; psychologické faktory – potřeby, motivy, názory; a mnoho dalších. (1) 
 
2.5.5 Marketingový mix 
Marketingový mix v hotelovém průmyslu můžeme rozdělit do osmi skupin, shrneme 
si tedy základních 8P: 
 
Product 
U hotelových zařízení se v první řadě jedná o službu nikoliv o výrobek. Host v hotelu 
očekává nejrůznější druhy služeb, nejen tu základní (přenocování), které slouží 
k uspokojení jeho potřeb. Hlavním úkolem a cílem hotelu je potom všechny tyto služby 
poskytovat a to v té nejkvalitnější podobě. Patří sem především tedy ubytovací (recepce, 
pokoj), stravovací (restaurace, bar), doplňkové služby (bazén, fitness, tenis, sauna) 
a osobní služby (etážový servis, donáška zavazadel, čištění obuvi, praní prádla). 
 
 Důležité a téměř specifické pro každý hotel je snaha se odlišit od ostatních, a to právě 
v poskytovaných službách, může se zaměřovat na semináře, školení, konference 
či kongresy nebo na péči o zdraví (koupele, dietní programy, programy pro snížení 
nadváhy, antistresové programy..), dále sport (tenis, golf, surfování, lyžování, jízda 
na koni..), hry (šachy, bridž, kuželky..), vzdělání/kultura (psychologie, asertivita, hudba, 
divadlo, tanec..), kulinářské umění (regionální kuchyně, kuchyně jednotlivých zemí, 
speciality...), společné zájezdy (pracovní kolektivy, incentivní turistika..), klid 
a odpočinek, nostalgická a romantická atmosféra, přátelský vztah k dětem.. 
 
Dále je důležité umístění hotelu, které je jen částečně o volbě (v případě výstavby 
nového hotelu). Existují kritéria při výběru umístění hotelu. Při výběru prázdninového 
hotelu je potřeba dbát na charakter krajiny, klimatické podmínky, druh sezóny, 
konkrétní umístění. Při výběru městského hotelu potom na velikost města, dopravní 
spojení, okolí města, hospodářskou strukturu, umístění ve městě. (1) 
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Je potřeba také dbát na zařízení a vybavení hotelu, kdy 80 až 90% investovaného 
kapitálu je vynaloženo právě na budovu a zařízení a vybavení hotelu – tzv. hardware. 
Tato investice totiž tvoří základ nabídky hotelu.  
Nabídka služeb – tzv. software je potom nedílnou součástí toho, co vlastně zákazník 
požaduje. Proto se musí dbát na kvalitu. Velmi oblíbeným se v poslední době stalo 
sestavování paušálních nabídek a paketů, které obsahují určitý balíček služeb 
(ubytovacích, stravovacích a doprovodných) za určitou paušální cenu (ubytovací 
a stravovací za pevnou cenu, doplňkové si lze dokoupit). Mezi oblíbené paušální 
nabídky patří např. zaměření na zimní sporty, tenis, golf, pěší turistika, autobusové 
zájezdy, lázeňskou péči, silvestrovské, víkendové či prázdninové paušální nabídky. (1) 
 
Cena 
Služba a cena patří nutně dohromady. Konkurence mezi sebou bohužel většinou bojuje 
pouze cenou, ostatní marketingové nástroje zůstávají nedotčeny. Cena hraje důležitou 
roli při podpoře prodeje, protože pro velkou část hostů je důležitým faktorem, proto 
jejich reakce na změnu ceny je výraznější než na změnu poskytovaných služeb. 
Je určována např. těmito faktory: ceny a služby různých firem, které může host 
srovnávat; důležitost ceny pro případné zákazníky; pohyby spotřebitelské poptávky; 
sezónní změny; znalosti a zkušenosti vedoucích pracovníků; psychologická očekávání; 
kvalita poskytovaných služeb; struktura obratu firmy; umístění hotelu; nabídka služeb 
a cenová strategie konkurence; chování hostů; výše nákladů; obchodní politika hotelu.  
 
Cena je velmi silně ovlivněna situací na trhu – vztah nabídky a poptávky (cena klesá, 
pokud se poptávka ve vztahu k nabídce snižuje a naopak). Vztah ceny a služby je potom 
rozhodující při tvorbě cen např. takto: cena podle trhu (spotřebitelská poptávka určuje 
cenu), cena podle konkurence (hotel stanoví své ceny podle cen konkurence), cena 
podle nákladů (cena je kalkulována na základě výdajů). 
 
Existuje také určitá cenová diferenciace – nabídka stejných služeb za různou cenu (dle 
období, dle druhu hostů, dle obratu, dle druhu či doby platby, dle distribuční cesty). (1) 
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Distribuční cesty 
Každý hotel používá alespoň jednu distribuční cestu, protože nabídka hotelu se vždy 
musí nějak dostat na trh. Distribuční cesty zajišťují vztah mezi prodávajícím 
a kupujícím. Přímou distribucí je myšlen přímý prodej. Je potřeba pečovat o své stálé 
hosty (databáze hostů) a ne se jen zaměřovat na nové. Zaměření na nové hosty je přesto 
těžké, proto je potřeba zvolit cílové skupiny. Další cestou mohou být zprostředkovatelé, 
tedy cestovní kanceláře a cestovní agentury. V poslední době ale velmi využívanou 
formou distribuční cesty je rezervační síť . Každý hotel si může zřídit rezervační systém 
buď přímo na svých webových stránkách nebo spolupracovat s řadou rezervačních 
systémů, které do své databáze zahrnou i daný hotel – a to v tuzemsku i v zahraničí. (1) 
 
Propagace 
Propagace má velkou řadu možností. Jednou z nich je např. podpora prodeje (vnitřní PP 
– přímo v hotelu, zaměřena na konkrétního hosta; PP mimo hotel – se dělí na 2 skupiny: 
přímá PP u stávajících a potenciálních hostů (minulé hosty a zvolený okruh 
potenciálních hostů hotel kontaktuje písemnou formou o nových službách, přání 
k novému roku či narozeninám, pozvání na speciální akce.., prezentace hotelu 
na veletrzích) a nepřímá PP prostřednictvím kontaktů se zprostředkovateli (osobní 
podpora prodeje – účast na odborných výstavách a veletrzích, organizace seminářů 
cestovních kanceláří; věcná podpora prodeje – vytvoření informačního materiálu, 
zásobování zprostředkovatelů hotelovými prospekty..)). Prodejními nástroji mohou 
potom být hotelové prospekty a ceníky služeb, informační materiály 
pro zprostředkovatele, speciální prodejní dokumentace, vizitky. 
 
Důležitou formou propagace je reklama, která zahrnuje všechny prostředky, jež 
na dálku a bez osobních kontaktů působí na potenciální zákazníky, objasňují nabízené 
služby a snaží se přesvědčit zákazníky o přednostech nabízených služeb. Navíc nejlepší 
reklamou je potom spokojený zákazník. Záměrem a cílem reklamy je přimět oslovenou 
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 Attention (pozornost) – reklama musí upoutat pozornost, 
 Interest (zájem) – reklama musí vzbudit zájem o její další shlédnutí, 
 Desire (touha) – reklama musí vzbudit touhu po nabídce (musí být správně 
pochopena), 
 Action (akce, reakce) – reklama musí vyvolat nějakou reakci. 
 
Velmi úzkou spojitost s reklamním cílem mají otázky: ,,Co by mělo být o nabídce 
sděleno?“ ,, Komu má být toto reklamní sdělení doručeno?“ Je třeba určit cílové 
skupiny a trhy a také dobu, kdy tyto segmenty oslovit. (1) 
 
Důležitý je také návrh časového plánu a rozpočtu na reklamu. Výše rozpočtu 
na reklamu se určuje různými způsoby (stejný způsob jako u konkurence, procentem 
z obratu – např. kolem 5%, každoročním stanovením objemu prostředků podle 
konkrétních reklamních cílů). Nejpodstatnějšími složkami reklamního rozpočtu jsou 
potom většinou mzdové náklady pracovníků, náklady na odborníky přes reklamu, 
výroba reklamních prostředků, distribuce reklamních prostředků, administrativa, další 
náklady. Za zmínku také stojí při tvorbě reklamních prostředků možnost spolupráce 
s odborníky či reklamními agenturami. (1) 
  
Důležitou formou propagace je také public relations, tedy vztahy s veřejností, které 
mohou výrazně přispět k ekonomické úspěšnosti hotelu.  Práce s veřejností znamená 
otevřenou informovanost, pečlivou a systematickou péči o osobní vztahy a kontakty 
s masmédii. Pokud tisk, rozhlas nebo TV podává o hotelu pozitivní zprávy, je to 
výsledek dobré práce s veřejností. Užší veřejností se rozumí zaměstnanci a jejich 
rodinní příslušníci, vlastníci, firemní poradci a právníci, firemní zástupci 
a reprezentanti, hosté a návštěvníci hotelu a restaurace. Ostatní veřejností se rozumí 
potenciální zákazníci, zprostředkovatelé služeb cestovního ruchu, dodavatelé, 
konkurenti, obyvatelé města. (1) 
 
 Pracovníci 
Říká se, že hotel je stejně dobrý, jako dobrý je jeho ředitel a ostatní pracovníci. Host 
očekává vždy příjemné vystupování, ochotu a snahu vždy pomoci a poradit. To vše 
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by mu měli zaměstnanci hotelu vždy poskytnout. Je tedy velmi důležitý výběr, vedení 
a motivace zaměstnanců. Ředitel hotelu by se měl o zaměstnance starat stejně jako 
o hosty hotelu. Přátelskost, zdvořilost, spolehlivost a ochotu personálu staví většina 
hostů na první místo. Každý pracovník musí být vždy dostatečně informovován o své 
práci, aby mohl bezpečně zodpovědět jakýkoliv dotaz hosta, musí mít jasně daný rozsah 
své práce, je vhodné dbát na neustálá školení zaměstnanců. 
 
Kooperace 
V hotelovém průmyslu spolupracují především hotely zapojené do hotelových řetězců, 
které ovládají značnou část trhu a samostatné hotely jsou vůči nim ve velké nevýhodě. 
Společné podnikání lze uvést i na příkladu leteckých společností, hotelů a cestovních 
kanceláří, které spolupracují také při tvorbě reklamních a propagačních materiálů, které 
jsou následně distribuovány cestovním kancelářím nebo přímo klientům. V praxi lze 
uvést jako příklad seznamovací zájezdy pro pracovníky cestovních kanceláří nebo 
agentur, aby poznali, co vlastně prodávají. (1) 
 
Sestavování balíků služeb a programování  
Jedná se o seskupování jednotlivých služeb do balíků, které jsou potom podávány 
za souhrnnou cenu a tvoří komplexní nabídku tak, jak si ji zákazník přeje. 
Programování je potom nedílnou součástí tvoření balíků služeb, neboť správným 
doplněním a programováním služeb v balíku se zvyšují jejich prodeje. Balíky služeb 
se začaly výrazně prosazovat hned z několika důvodů: pohodlí pro zákazníka, možnost 
předem naplánovat výdaje na cesty, vysoká kvalita pro zákazníka, levnější nákup, 
specializované package. (1) 
 
2.5.6 SWOT 
SWOT analýza je prvním krokem k určení současné pozice hotelu na trhu cestovního 
ruchu. Pokud si hotel odpoví na otázku: ,,Z čeho se skládá naše nabídka na trhu?“, 
potom si může určit své silné a slabé stránky. Pokud si odpoví na otázku: ,,Co ovlivňuje 
úspěšnost naší nabídky na trhu a v jakém směru?“, potom může poznat své příležitosti 
a hrozby. 
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Mezi silné stránky se může řadit bohatost nabídky, dobrá dopravní dostupnost, přírodní 
prostředí, dlouhá historie, architektonické ztvárnění, dobrá image, péče o hosta, 
odbornost zaměstnanců. Všechny tyto faktory jsou výhodami hotelu oproti konkurenci, 
které je potřeba neustále udržovat a zlepšovat. 
 
Nevýhodou jsou potom slabé stránky, které je potřeba co nejdříve objevit, zanalyzovat, 
snížit na minimum nebo nejlépe úplně odstranit. Přesto je potřeba se na tuto záležitost 
dívat zdravým rozumem, protože mnohdy úporná snaha odstranit slabé stránky zastiňuje 
silné stránky hotelu. Lze sem řadit např. neupravené, zdevastované okolní prostředí, 
image, cenu produktu, nízkou úroveň poskytovaných služeb, nedostatek zdrojů, 
nedostatek manažerských schopností ( tento faktor může velmi ublížit podniku), vysoké 
provozní náklady, špatné vztahy mezi zaměstnanci a managementem hotelu, neznalost 
trhu apod... 
 
Co se týče příležitostí pro hotel, lze sem zařadit např. objevení nového tržního 
segmentu, změna v legislativě (snížení daňového zatížení, zrušení vízových povinností), 
vstup do významného hotelového řetězce, případně rezervačního systému. Tyto 
příležitosti pak mohou být hotelem využity k zvýšení prodeje, výnosů. 
 
Významnou hrozbou pro hotel se určitě může stát konkurence, klesající podíl na trhu, 
vstup jiného významného řetězce na trh apod. Všechny tyto faktory působí na hotel 
negativně a nelze je podceňovat. (4) 
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3 ANALÝZA PODNIKU 
 
Společnost ARTEMISIA provozuje hotelové zařízení v hotelu PANON, kde je v nájmu 
na základě uzavřené nájemní smlouvy. 
 
3.1 Základní údaje o hotelu  
Název firmy:  ARTEMISIA 
Název hotelu:  Hotel PANON 
Logo hotelu: 
 
Obr. 7: Logo Hotelu PANON 
Zdroj: (20) 
 
Adresa (sídlo): Masarykovo nám. 229, 763 61 Napajedla  
Adresa (hotel): Koupelní 4, 695 22 Hodonín 
IČ/DIČ:  25507907 
Právní forma:  společnost s ručením omezeným     
Základní jmění: 100 000Kč 
Předmět činnosti: ubytovací služby 
Založení spol.: 20.11.1997 
Vlastníci spol.: Ing. Břetislav Polanský – 100% 
Jednatel spol.:  do 15.1.2010 Petr Polanský, od 15.1.2010 Ing. Břetislav Polanský 
Web:   www.hotelpanon.cz  
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Na následujícím obrázku je hotel PANON zachycen spolu s parkovištěm, které nabízí: 
 
 
Obr. 8: Hotel PANON 
Zdroj: (20) 
 
3.2 Charakteristika hotelu 
Hotel PANON má v hodonínském regionu dominantní postavení nejen díky své 
kapacitě, ale především díky službám, které poskytuje za zákazníkem vítanou cenu. 
Co se týče jeho polohy, nachází se na hranicích se Slovenskou republikou, nedaleko 
hranic s Rakouskem. 
 
Hotel se řadí do kategorie tříhvězdičkových hotelů, tedy H***. Svým zákazníkům 
nabízí možnost ubytování v odpovídající kvalitě a to v jednolůžkových, dvoulůžkových 
a třílůžkových pokojích. Pro náročnější hosty je zde možnost ubytování v apartmánech 
s vířivou vanou, hotel dokonce poskytuje i apartmán s vlastní saunou. Kapacitně hotel 
nabízí 90 pokojů, celkem 216 lůžek. 
 
Hostům je k dispozici bezdrátový příjem internetu prostřednictvím Wi-Fi systému 
ve všech prostorách hotelu, klimatizovaná restaurace, Snack-bar, klimatizovaný 
zasedací sál, který může sloužit různým firemním účelům (školení, porady, semináře), 
ale i soukromým společenským akcím (oslavy, svatba). 
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Přímo v hotelu se nachází relaxační centrum s masážemi, v těsné blízkosti v zimním 
období žádaný krytý bazén, dále také squash, spinning. V letním období potěší hosty 
přilehlé moderně zrekonstruované letní koupaliště se třemi bazény s vyhřívanou vodou 
a vodními atrakcemi pro děti i dospělé. V areálu je k dispozici také hřiště pro plážový 
volejbal, minigolf. Nedaleko koupaliště se nachází tenisové kurty i fotbalové hřiště 
s travnatým povrchem. 
Hotel PANON je vhodný jak pro krátkodobé tak i dlouhodobé pobyty díky bohaté 
možnosti sportovního i společenského vyžití. Velmi oblíbený je také u skupinových 
zájezdů, kterým poskytuje možnost vytvoření několikadenního programu obsahujícího 
návštěvy vinných sklepů v okolí Hodonína, hradů a zámků, které se nachází v blízkosti 
a jiné bohaté aktivity. Může být ale také jen ideálním místem pro ubytování nebo 
přenocování na cestách do Rakouska, Chorvatska, Itálie, Řecka či jiných zemí. 
Oblíbený je také u hostů, které baví nenáročná pěší i cykloturistika zdejším vinařským 
krajem. (20) 
 
3.3 Organizační struktura 
Společnost ARTEMISIA vlastní Ing. Břetislav Polanský, který je i jejím jednatelem 
a ředitelem. Další úroveň organizační struktury tvoří 3 základní sekce a to účetní, která 
se stará o veškeré účetnictví společnosti včetně mzdového účetnictví, dále je to vedoucí 
recepce, pod kterou spadají všechny recepční pracující na hotelu (aktuální počet: hlavní 
vedoucí recepce + 3 recepční a 1 brigádnice), všechny pokojské na hotelu (aktuální 
počet: 3 pokojské + 1 pradlena) a údržbář hotelu, který se stará o bezproblémový chod 
hotelu. Poslední sekcí je obchodní oddělení, pod které spadají aktuálně 3 obchodní 
zástupci, kteří mají na starosti vždy určitý segment trhu. Restaurace je pronajímána 
mimo chod hotelu, proto se její organizační strukturou nebudeme zabývat.  
 
Na hotelu PANON již téměř rok působím jako brigádní výpomoc na pozici recepční. 
Tato skutečnost mi byla při psaní diplomové práce velkým přínosem, protože jsem 
mohla čerpat nejen z materiálů, které mi byly poskytnuty vedením hotelu a obchodním 
oddělením, ale především také z osobních zkušeností a poznatků, které jsem za dobu 
svého působení na hotelu získala.  
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Zde je uvedeno schéma organizační struktury hotelu PANON:  
 
Obr. 9: Organizační struktura 
Zdroj: vlastní zpracování 
 
3.4 Analýza marketingového prostředí 
Marketingové prostředí hotelu PANON v sobě obsahuje mnoho faktorů, mnoho dalších 
podanalýz, které ve výsledku vyúsťují do závěrečné SWOT analýzy. Tato práce 
se zaměřuje na okrajový popis STEP analýzy, analýzy 7S, Porterovy analýzy 
5 konkurenčních sil a především a nejdůležitější z nich, jelikož je i samotným tématem 
této práce, je podrobná analýza Marketingového mixu a komunikačního mixu. 
 
3.4.1 STEP analýza 
Bývá označována několika způsoby – analýzy STEP, SLEPTE nebo PEST. Zde jsou 
popsány faktory STEP analýzou: 
 
 Sociálně – kulturní prostředí – v prvním pololetí letošního roku se počet 
obyvatel České republiky zvýšil o 9,3 tisíce na 10 542,1 tisíce osob, narodilo 
se 54,3 tisíc dětí a zemřelo 52,8 tisíc obyvatel. Bylo uzavřeno 16,8 tisíce 
manželství a rozvedených manželství bylo o 1,7 tisíce méně než v tomto období 
předcházejícího roku. Bylo registrováno 19,6 tisíce potratů. Zajímavostí je, 
že zahraniční migrací přibylo v ČR 7,8 tisíce obyvatel. (17)   
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Návštěvnost v hotelích stejné kategorie jako je hotel PANON byla v prvním 
pololetí tohoto roku v celé ČR 1 315,7 tisíce hostů. Průměrná návštěvnost 
Jihomoravského kraje byla 449,9 tisíce hostů. (14) 
Co se týče zahraničních hostů, hotel PANON spolupracuje ve velkém měřítku 
převážně s polskými cestovními kancelářemi, proto lze označit, že v prvním 
pololetí tohoto roku tvořila asi 80% všech zahraničních návštěvníků skupina 
polských hostů. Objevily se zde také japonské, běloruské či ukrajinské skupiny, 
ovšem to pouze v malém měřítku. 
 
 Technologické prostředí – společnost využívá v hotelu moderní počítačovou 
techniku včetně LCD monitorů, které jsou základem, s nimi propojená 
multifunkční tiskárna, skenner i kopírovací stroj. Samozřejmostí jsou telefony, 
které jsou propojeny po celém hotelu tak, aby se mezi sebou mohli 
bez problémů domlouvat nejen zaměstnanci hotelu (vedení, účetní, obchodní 
oddělení, recepce, pokojské), ale jednotlivé pokoje mezi sebou popř. recepcí. 
Na recepci se nachází také fax, který je poskytován hostům v rámci 
doprovodných služeb zdarma. Na hotelu je využíván operační systém Windows 
XP a základní balíček Microsoft Office, jehož funkci Microsoft Office Outlook 
hotel využívá jako svou nejzákladnější e-mailovou komunikaci se zákazníky 
i ostatními klienty (cestovními kancelářemi apod.). Teprve několikaměsíční 
novinkou je na hotelu počítačový systém REHOS, který slouží k veškerým 
rezervacím ubytování, zaznamenávají se do něj všechny údaje o hostech, řeší 
se v něm prodej drobného zboží, směnárna a ostatní běžné věci týkající se chodu 
recepce. Samozřejmostí je dostupnost internetové sítě v prostorách celého hotelu 
a to formou bezheslového Wi-Fi připojení.  
 
 Ekonomické prostředí – počet zaměstnaných osob v ČR vzrostl meziročně 
na 4 908,4 tisíc osob, míra zaměstnanosti 15-64 letých dosáhla 65,7 %. Naopak 
počet nezaměstnaných osob v ČR dosáhl čísla 354,6 tisíc osob (z toho 
182,1 tisíc odpovídá počtu nezaměstnaných žen), když se zaměříme na počet 
dlouhodobě nezaměstnaných (tzn. 1 rok a déle), dojdeme k číslu 138,4 tisíce 
osob. Poměrově potom počet dlouhodobě nezaměstnaných zaujímá celých 39% 
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celkového počtu nezaměstnaných osob. Obecná míra nezaměstnanosti podle 
definice ILO ve skupině 15-64 letých činí 6,8%. Počet ekonomicky neaktivních 
obyvatel (těch, co nepracují ani práci aktivně nehledají, tedy nesplňují definici 
ILO) je 186,2 tisíce osob. (16)   
Nezaměstnanost v Jihomoravském kraji se v měsíci září pohybovala kolem 
8,9%. (11) Průměrná meziroční míra inflace v roce 2010 činila 1,5%. V měsíci 
září roku 2011 se inflace pohybovala kolem čísla 1,8%. (15) 
 
 Politické prostředí – rozhodnutí ve společnosti, týkající se marketingových 
nástrojů, jsou vždy ovlivňovány vývojem politického prostředí. Obecně jsou tím 
myšleny různé zákony, nařízení, nátlakové skupiny apod. Stát zajišťuje ochranu 
proti nekalé konkurenci, proto se společnosti musí spoléhat na neustálé inovace 
svých produktů a služeb, zlepšování kvality nejen produktů a služeb, 
ale i lidských zdrojů, které jsou s produkty úzce spjaty. Důraz musí být kladen 
také na  výzkum a vývoj a správné technologie, jedině touto cestou je možné 
zvýšit na základě zákonných předpisů svou konkurenceschopnost na evropských 
trzích. Společnost se snaží neustále inovovat nabídku svých služeb, proškolovat 
své zaměstnance, zvyšovat jim jazykové dovednosti, přijímat modernější 
technologie (nový počítačový systém REHOS) apod.  
 
3.4.2 7S 
Jedná se o tzv. analýzu 7S, tedy 7 oblastí, které zásadně ovlivňují dění uvnitř firmy. 
Jedná se o tyto oblasti: 
 
 Strategie firmy – základním posláním společnosti je poskytování kvalitních 
hotelových služeb zákazníkům a její vizí je poskytovat tyto služby 
co nejkvalitněji. Dlouhodobým cílem je především zvýšit počet zákazníků 
během zimního období, kdy je zájem o ubytovací služby nižší než v hlavní letní 
sezoně. Toho chce společnost dosáhnout především rozšířením své zimní 
nabídky programů a poskytováním různých slev a bonusů pro získání nových 
zákazníků a zajištění větší spokojenosti zákazníků stálých. S tím je spojena také 
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marketingová strategie společnosti, která se opírá o kvalitu poskytovaných 
služeb (úzká spolupráce všech úrovní org. struktury) a o další možnosti 
poskytování doprovodných služeb. 
 
 Organizační struktura firmy – typem organizační struktury dané společnosti je 
typ liniově štábní struktury, která je typická pro většinu firem na našem území. 
Podstatou je propojení liniové a funkcionální struktury. Provádění jednotlivých 
činností zajišťuje specializovaná oblast (účetní, hlavní vedoucí, obchodní 
oddělení), která je ještě podřízena vyšší úrovni organizační struktury. 
 
 Informační systémy – nejzákladnějším informačním systémem společnosti je 
rezervační systém Rehos, se kterým pracují především pracovnice recepce. 
Tento systém zabezpečuje veškerou práci s rezervacemi ubytování, zpracovává 
data o ubytovaných hostech, vyhodnocuje aktuální kapacitní stav hotelu 
a všechny ostatní důležité informace týkající se poskytování ubytovacích služeb. 
Dalším důležitým informačním systémem je hotelový telefon, který je propojen 
do všech oblastí organizační struktury tak, aby bylo kdykoliv možné spojení 
se kteroukoliv touto oblastí. Co se týče informačních systémů s vnějším okolím, 
jedná se o webové stránky hotelu, možnosti on-line rezervace přímo na těchto 
stránkách a důležitá je také spolupráce s mnoha rezervačními servery na našem 
území. 
 
 Styl řízení – v této společnosti se vyskytuje víceméně demokratický styl řízení. 
Vedoucí má svou vizi o tom, co by se mělo dělat a jak by se to mělo dělat, 
k tomu ovšem svolává porady, na kterých o těchto rozhodnutích diskutuje 
a snaží se zapojit všechny účastníky, poslechnout si jejich názor na věc 
a společně se domluvit na konečném řešení dané problematiky. V ojedinělých 
případech se objevují prvky stylu laissez - faire, kdy dá vedoucí jasně najevo 
svůj požadavek a řešení zcela nechává na svých podřízených. 
 
 Spolupracovníci – umění vhodně spolupracovat se zaměstnanci je k nezaplacení. 
Je potřeba dokázat své zaměstnance správně motivovat a dát jim pocit, že jsou 
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užiteční a platní. V této společnosti se snaží vedení konzultovat určitá 
rozhodnutí se zaměstnanci, formou různých benefitů se je snaží motivovat 
ve spolupráci s obchodním oddělením k lepším výkonům.  
 
 Sdílené hodnoty (kultura) firmy – firemní kultura v dané společnosti je naladěna 
z větší části na pozitivní vlně. Ve většině jednotlivých oblastí organizační 
struktury spolupracovníci fungují tak, jak by měly, existuje ale i určitě oblast, 
kde to tzv. „skřípe“ a jednotliví pracovníci dané oblasti nejsou naladěni 
na stejnou vlnu a nemají podobné „firemní myšlení“.  
 
 Schopnosti – jednou z nejzákladnějších schopností, kterou musí ovládat úspěšný 
manažer a měly by ovládat i ostatní pracovníci, je schopnost se rychle adaptovat 
a přizpůsobovat se změnám. Protože dnes se svět mění rychle, i v dané 
společnosti se muselo jak vedení, tak ostatní zaměstnanci naučit se rychle 
přizpůsobovat novinkám. Schopnost ovládat jazyk při komunikaci 
se zahraničními hosty, schopnost ovládat rezervační systém při rychlé 
komunikaci s potenciálními zákazníky, schopnost správně reagovat a řešit 
připomínky hostů  - bez toho by se personál dané společnosti určitě neobešel. 
Aby nedocházelo k negativním situacím, vedení se snaží pravidelně zajišťovat 
různá školení a kurzy pro své zaměstnance v rámci jazykových znalostí, 
komunikativních a odborných dovedností. 
 
3.4.3 Porterova analýza 5 konkurenčních sil 
Jedná se o analýzu určitých oblastí, které ovlivňují firmu a její provoz. Na danou 
společnost tedy bude aplikován tzv. PORTERŮV model 5 konkurenčních sil. 
 
 Konkurenti – společnost se snaží mapovat veškeré konkurenční okolí 
a to z hlediska produktů, které konkurence nabízí, cen, za které je nabízí i jejich 
celkové marketingové kampaně. Nejvíce se soustřeďuje na hotel KRYSTAL, 
který je největším konkurentem v okolí. Nabízí ubytování ve stejné kategorii 
a velmi podobných cenových relacích, proto je potřeba být stále ve střehu 
   52 
a neustále analyzovat jeho silné a slabé stránky. Na základě těchto analýz potom 
upravovat svůj marketingový mix a snažit se získat konkurenční výhodu. 
 
 Odběratelé – v tomto případě jsou pro společnost odběrateli služby, kterou hotel 
nabízí, všichni stávající i potenciální budoucí hosté hotelu. Je zde kladen důraz 
na to, aby hosty hotelu nebyl jeden segment zákazníků, ale celá škála žadatelů 
o ubytování. Tzn. jednotlivci, kteří náhodně projíždí a potřebují přespat, 
podnikatelé, kteří mají přímo ve městě nebo v jeho blízkém okolí pracovní 
jednání a nestihnou se vrátit do noci domů, manželské páry, které si chtějí užít 
odpočinku a využít doprovodných služeb, které hotel nabízí, díky 
konferenčnímu a seminárnímu sálu také skupiny pracovníků, které zdejší hotel 
využijí nejen např. ke školení nebo pracovním poradám, ale také k posílení 
pracovních vztahů, dále skupinové zájezdy, které mají zájem o program 
sestavený obchodním oddělením hotelu (programy zahrnují návštěvy kulturních 
zařízení, návštěvy sklepů a významných památek apod.). Velkou oblibou 
se hotel stal také u zahraničních cestovních kanceláří, které ho využívají pro své 
hosty kvůli jednodennímu přespání celé skupiny zájezdu při jeho cestě 
na dovolenou do přímořských letovisek apod. 
 
 Dodavatelé – jelikož hotel nabízí vlastní služby, není zde na místě analyzovat 
skupinu dodavatelů. Jediné, co je možno zmínit, jsou například dodavatelé 
nápojů, které jsou na recepci hotelu nabízeny hostům. Dále společnost 
spolupracuje s firmou dodávající čisté prádlo a povlečení, které při takové 
kapacitě hotelu nelze prát ručně. Poslední skupinou dodavatelů, které lze zmínit, 
jsou náhodní dodavatelé při aktuální potřebě různých detailních předmětů (nové 
tonery do tiskáren, papíry, pracovní pomůcky apod.) 
 
 Substituty – v této sféře podnikání existuje celá řada možných substitutů. 
Zákazník, který přijede do města, které nezná a potřebuje v něm přespat, má 
na výběr z několika možností přespání. Ubytovací zařízení stejných kategorií 
nabízí víceméně vždy velmi podobnou úroveň ubytování. Hotel se setkává 
ve většině případů s novými zákazníky, kteří přijeli do města poprvé a buď jim 
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byl hotel doporučen nebo si ho zajišťovali přes některý z rezervačních portálů 
či cestovních kanceláří, se kterými hotel spolupracuje. Existují ale i případy 
hostů, kteří se vracejí výhradně na hotel PANON po předešlém vyzkoušení 
ostatních možností ubytování ve městě. Je ale nutno říct, že vše souvisí se vším, 
tedy důležitá je nejen kvalita poskytovaných ubytovacích a doprovodných 
služeb, ale také příjemné chování a vystupování veškerého personálu, protože 
i taková záležitost může hosty odradit a přimět je k tomu, aby využili 
„substitutu“ a hledali ubytování u konkurence. 
 
 Nově vstupující firmy – další z podob konkurence jsou nově vstupující firmy 
na trh. Ještě stále jsou ve městě a okolí nejhlavnějšími dodavateli ubytovacích 
služeb hotel PANON a hotel KRYSTAL, do popředí se ale dostávají také nové 
penziony, které svou kvalitou a cenami vysoce konkurují hotelům. Překážkou je 
pro ně ale neustálá nedůvěra zákazníků, kteří kladou důraz na jistotu a dobré 
jméno hotelu. Příkladem takových rozvíjejících se penzionů je Penzion 
Budvarka nebo Penzion Lipovka, který se postupem času stále více dostává 
do podvědomí zákazníků. 
 
3.5 Analýza konkurence 
Analýzou konkurence je myšlena analýza všech ubytovacích zařízení v okolí, které 
mohou chod a návštěvnost hotelu PANON ovlivnit.  
 
 Přímo ve městě Hodonín se nachází největší konkurent, hotel KRYSTAL, který 
bojuje o klientelu ve stejné kategorii tříhvězdičkového ubytování, a to i s velmi 
podobnou cenovou nabídkou. Hotel nabízí ubytování v jednolůžkových, 
dvoulůžkových a třílůžkových pokojích kategorie ***, pro náročnější klienty 
v apartmánech a naopak pro méně náročné nabízí ubytování ve studiích. Jeho 
velkou předností je výhodné umístění, sídlí totiž v blízkosti nákupní zóny (5min) 
i centra města (5min). 
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 Pohled na vchod hotelu KRYSTAL: 
 
 
Obr. 10: Hotel KRYSTAL 
Zdroj: (27) 
 
Ve městě Hodonín a celkově v jeho okolí jsou hotely PANON a KRYSTAL největšími 
konkurenty nejen kategorií ubytování, kterou nabízejí (oba ***), ale především 
poskytovanými službami a podobnými cenami, které za ně požadují. Každý 
ze jmenovaných hotelů ovšem kráčí ke splnění cíle (stát se nejúspěšnějším 
a nejvyhledávanějším hotelem v okolí, získat co nejvíce nových zákazníků, udržet 
si stávající zákazníky, navýšit své zisky a postavení na trhu) trochu odlišnou cestou.  
 
Hotel PANON se snaží soustředit na kvalitu i kvantitu poskytovaných služeb, snaží 
se neustále rozšiřovat nabídku služeb a plnit přání zákazníků, dle toho se také odvíjí 
cena těchto poskytovaných služeb, která není z těch nejnižších. Management hotelu se ji 
ale snaží vyrovnat různými slevovými balíčky a bonusy pro stávající zákazníky. 
 
Hotel KRYSTAL se vydal cestou nižších cen, na základě které si slibuje získání vyššího 
počtu zákazníků za poskytnutí kvalitních služeb. Tento strategický plán se jistě svým 
způsobem vyplatí, ovšem pokud nastane situace špatné ekonomické situace v celé zemi 
a cestovní ruch přece jen poklesne, bude mít hotel problémy s těmito cenami přežít 
a udržet se na vyšších příčkách.  
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 Mezi další tři narůstající konkurenty ve městě patří Penzion Budvarka, Penzion 
REOS a Penzion Lipovka, který se poslední dobou stává stále oblíbenější také 
především proto, že sídlí v jedné budově spolu s posilovnou, několika sály, které 
slouží ke sportovním účelům a významné je i jeho umístění, sídlí totiž asi 5 min 
chůzí od vlakového a 10 min od autobusového nádraží. Jeho moderní zařízení 
láká spoustu mladých klientů a i pro pracovní účely je velmi vhodný. Penzion 
Budvarka patří také mezi ty novější, je ovšem velmi omezen kapacitou. Jeho 
předností je, že sídlí v budově spolu s nekuřáckou restaurací (2.patro) 
i oblíbenou pivnicí ve spodním patře, asi 5 min od centra města. Penzion REOS 
je nejnovější ze všech tří zmíněných. Byl vybudován teprve během roku 2011, 
jeho velkou výhodou je tedy nové a moderní vybavení, komfort a umístění. 
Nachází se totiž asi 300m od zmíněného Penzionu Budvarka, jeho dostupnost 
do centra se tedy také pohybuje okolo 5-10 min.  
 
Následuje obrázek všech 3 penzionů: 
 
 
Obr. 11: Penziony Budvarka, REOS a Lipovka 
Zdroj: (19), vlastní zpracování 
 
 Mezi další větší konkurenty v okolí, které se již nachází mimo město Hodonín 
patří především Hotel Strážnice *** a  Hotel Terezka Břeclav.  
Město Strážnice je vzdáleno necelých 20 km od Hodonína a nachází 
se na frekventované trase Uherské Hradiště – Hodonín. Je významným 
folklórním městem na jižní Moravě. Tato skutečnost vede k tomu, že především 
v jarních a letních měsících je zde zvýšen počet návštěvníků města a tím také 
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potenciálních hostů hotelu. Hotel je umístěn v centru města, jeho dostupnost 
na autobusové nádraží činí asi 5 min, dá se tedy označit za velmi dobře 
dostupný. 
Město Břeclav je od Hodonína vzdáleno necelých 25 km. Svou kulturou 
ani umístěním není pro Hodonín, potažmo hotel PANON tak velkou konkurencí 
jako Hotel Strážnice ***. Nachází se také v centru města, bohužel přímo 
u silnice, proto je složitější parkování hostů před hotelem. Hotely Strážnice 
a Terezka jsou uvedeny na následujícím obrázku: 
 
 
Obr. 12: Hotely ve Strážnici a Břeclavi 
Zdroje: (21), (22), vlastní zpracování 
 
3.6 Marketingový mix 
Protože se v tomto případě nejedná o produkt, ale o službu, konkrétně tedy službu 
v cestovním ruchu, hotelovou službu, marketingový mix nebude mít svou obvyklou 
podobu 4P, ale jak už bylo řečeno výše, bude se jednat o analýzu 8P – produkt, cena, 
distribuční cesty, propagace, pracovníci, kooperace, sestavování balíků služeb 
a programování. Další a nejdůležitější část této práce se tedy bude věnovat podrobné 
analýze těchto 8 nástrojů. 
 
3.6.1 Produkt 
Hotel PANON nabízí svým klientům nejen základní služby v podobě ubytování 
(uspokojení hlavní potřeby) a stravování, ale i širokou škálu doplňkových služeb, 
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kterými se může pyšnit opravdu v hojné míře, a to díky svému strategickému umístění. 
Co se týče ostatních osobních služeb, existuje zde malé i malé množství tohoto druhu 
služeb. 
 
 Ubytovací služby 
Jak už bylo řečeno v krátké charakteristice výše, hotel PANON nabízí ubytování ve 
3 kategoriích ubytování.  
Nejlevnější a také nejjednodušší kategorií jsou studia H**, která se nachází téměř 
na celém 5. patře hotelu (vždy kromě dvou a dvou krajních pokojů). Tato studia 
se skládají vždy ze dvou buněk (např. 512A a 512B), která mají jednoduchá vybavení. 
Pokoje typu A obsahují převážně 3 lůžka, pokoje typu B 4 lůžka a TV, sociální zařízení 
je společné a nachází se na chodbě studia. Tuto kategorii ubytování často využívají 
zájezdy, které pouze projíždějí na dovolenou a potřebují se ubytovat pouze na jednu 
noc. Příklad hotelového studia: 
 
 
Obr. 13: Studio H** 
Zdroj: (20) 
 
3. patro a krajní pokoje 5.patra se označují kategorií S***, jsou to standardní 
tříhvězdičkové pokoje, převážně dvoulůžkové (ve variantě manželských postelí 
= double i oddělených postelí = twin), 6 z nich nabízí ubytování se třemi lůžky. 
Všechny tyto pokoje jsou standardně vybaveny (TV – téměř všude LCD, rádio, 
koupelna se sprchovým koutem, WC). Tato kategorie je oblíbená u typu pobytů 
z důvodu pracovních cest.  
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Příklad pokoje na 3. patře hotelu: 
 
 
Obr. 14: Pokoj kategorie S*** 
Zdroj: (20) 
 
1., 2. a 4. patro nabízí dvou i třílůžkové pokoje v kategorii H***, která se vyznačují 
moderním vybavením (LCD, rádio, koupelna se sprchovým koutem, WC). Příklad 
pokoje na 1.,2, nebo 4. patře hotelu: 
 
 
Obr. 15: Pokoj kategorie H*** 
Zdroj: (20) 
 
Nejdražší a nejluxusnější, co může hotel PANON svým klientům nabídnout, jsou 
4 apartmány na 4. patře hotelu. Dva z nich, Apartmány STANDARD, jejichž cena je 
nejnižší z nich, jsou vybaveny prostornou manželskou postelí, zatahovacími dveřmi 
pro oddělení spací a obývací části apartmánu, minibarem, pohodlnou pohovkou, LCD 
a koupelnou se sprchovým koutem i vířivou vanou. Další z nich, Apartmán LUX  má 
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totéž vybavení, pouze se v něm nevyskytují zatahovací dveře. Nejdražší a nejluxusnější 
je Apartmán SAUNA, jehož název již napovídá, že kromě stejného vybavení jako 
u ostatních apartmánů, nabízí hostům také saunu, která se nachází v koupelně. Tento 
apartmán je často využíván především mileneckými páry, je také často využíván jako 
novomanželský apartmán. Následně jsou zde uvedeny podoby všech 3 možností 
apartmánů včetně jejich koupelen: 
 
 
Obr. 16: Apartmány STANDARD, LUX a SAUNA 
Zdroj: (20) 
 
Do ubytovacích služeb se řadí také samotný proces ubytovávání, který probíhá 
na recepci hotelu. Tento proces většinou probíhá následujícím způsobem: 
Host přijde na recepci a nyní nastávají dvě základní situace. První z nich je, že host 
nemá rezervaci. V tomto případě se tedy zeptá, zda je na hotelu k dispozici volný pokoj. 
Recepční potom nabídne veškeré možné alternativy, které momentálně může nabídnout. 
Na základě jeho požadavků na počet lůžek a počet strávených nocí mu nabídne volné 
pokoje ve všech kategoriích. Host si vybere pokoj, recepční si vyžádá občanský průkaz 
či jiný průkaz totožnosti, vypíše požadované údaje do informačního systému REHOS, 
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zeptá se, zda si host přeje ubytování i se snídaní a následně hosta v PC „ubytuje“. Poté 
se zeptá, zda si host přeje platit nyní nebo až při odjezdu, odevzdá klíče od pokoje, 
ovládací zařízení k TV a sdělí mu, kde je výtah, schody a ve kterém patře se nachází 
jeho pokoj. 
 
Podobným způsobem probíhá ubytování hosta, který si již daný pokoj rezervoval 
dopředu prostřednictvím telefonického hovoru, e-mailu, rezervačního systému či osobní 
domluvou. Recepční se pouze ujistí, zda sedí nahlášený počet nocí, zda si host přeje 
snídani, kdy chce platit apod. a předá klíče a sdělí stejné informace. 
 
V případě, že je klient stálým hostem hotelu, si recepční nemusí vyžádat průkaz 
totožnosti, protože se hostovy údaje již nachází v databázi ubytovaných hostů a pomocí 
klávesnicového tlačítka F1 si je snadno dohledá.  
 
Pokud se jedná o zahraniční hosty, je potřeba ještě vypsat základní údaje (jméno, datum 
narození, národnost, číslo pasu či občanského průkazu a číslo pokoje, kde je ubytován) 
do domovní knihy, kde se musí host i podepsat. Tato kniha se podrobuje pravidelné 
kontrole cizinecké policie.  
 
Do ubytovacích služeb lze zahrnou také možnost ubytování pro zvířata (pes, kočka) 
či možnost vlastní placené garáže. 
 
 Stravovací služby 
Hotel PANON nabízí několik možností stravování či jiného občerstvení. Hlavním 
zdrojem stravování je restaurace hotelu, která se nachází vedle recepce. Recepční 
každého hosta na tuto skutečnost upozorní, protože se zde podávají snídaně. Restaurace 
je otevřena každý všední den od 6:00 do 22:00, v sobotu od 7:00 do 22:00 a v neděli 
od 7:00 do 14:00. Je zde bohatá nabídka předkrmů, polévek, hlavních jídel, salátů, 
moučníků i nápojů. Přes týden zde fungují i obědové menu. Restaurace je klimatizovaná 
a nabízí 50 míst. 
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Další možností občerstvení je Snack Bar, který se nachází naproti restaurace a je 
využíván především při větším počtu hostů (zájezdy) k podávání snídaní. Pořádají 
se zde i různá kratší školení či konference s občerstvením. Snack Bar nabízí 50 míst. 
 
Poslední a v letních měsících hosty nejoblíbenější možností občerstvení na hotelu je 
restaurace na terase hotelu, odkud je nádherný výhled na město Hodonín. Podávají 
se zde především grilované speciality, zmrzlinové poháry a velké množství nápojů. 
Restaurace bývá otevřena v letních měsících od 16:00 do 22:00. Terasa nabízí 65 míst.  
 
Následuje obrázek restaurace, Snack Baru a terasy: 
 
 
Obr. 17: Restaurace, Snack Bar a Restaurace na terase 
Zdroj: (20) 
 
 Doplňkové služby 
Mezi doplňkové služby lze díky mnoha četným aktivitám a spolupráci s úzkým okolím 
zahrnout spoustu aktivit. Mezi ty hlavní patří např. masáže, které se nachází přímo 
na hotelu v prvním patře. Tato služba funguje tak, že buď si ji host objedná na recepci 
a recepční vše dojedná s masérkou nebo je hostu přímo předáno telefonní číslo 
na masérku a vše si dojednají sami. V blízkém okolí hotelu se nachází také sauna, 
koupaliště, krytý bazén, squash, tenisové kurty, spinning, fotbalové hřiště a spoustu 
jiných sportovních aktivit, které umožní kondiční a kvalitní soustředění různým 
sportovním organizacím, oddílům a klubům. Hotel PANON s těmito sportovními 
zařízením udržuje úzkou spolupráci, proto mnohdy (především v balíčcích ubytování, 
které hotel nabízí) dochází ke sjednání určitých slev a bonusů pro hosty hotelu. 
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Dále sem lze zařadit pořádání tematických kurzů, seminářů a školení pro menší skupiny 
i mnohočetné organizace. Na hotelu se nachází klimatizovaný konferenční sál, který je 
vybaven dataprojektorem, plátnem, flipchartem a audio-video technikou. V divadelní 
úpravě pojme 78 míst, ve stolové úpravě asi 56 míst.  
 
Ukázka klimatizovaného konferenčního sálu: 
 
 
Obr. 18: Klimatizovaný seminární sál 
Zdroj: (20)  
 
Velmi oblíbenou doplňkovou službou hotelu je pořádání různých turistických, 
společenských a gastronomických programů. Tyto programy jsou hotelem zajištěny 
většinou včetně dopravy, průvodcovských služeb, ochutnávek. Pro rok 2012 byl např. 
sestaven tento základní model programů, který bude v průběhu roku doplňován. Patří 
sem: 
 
 Fašaňk a výstava vín 
 Folklorní festivaly 2012 na jižní Moravě 
 Veselé Velikonoce na  Moravském Slovácku 
 Na kole a lodí Moravským Slováckem 
 Moravské Slovácko jak je neznáte 
 Rekreační pobyty 
 Sportovní pobyty 
 Po stopách Templářských rytířů – na kole 
 Poznejte zajímavosti Slovenského Záhorí a Moravského Slovácka 
 Moravské Slovácko a cyrilometodějská tradice 
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 Svatovavřinecké slavnosti v Hodoníně 
 Za vínem Moravského Slovácka 
 Vinné sklepy – degustace 
 Víno, burčák, rožeň, rošt – speciality slovácké kuchyně 
 Martinská husa a mladé víno 
 Advent na Jižní Moravě s návštěvou Vídně 
 Silvestr 
 
Tyto programy lákají velmi často skupiny především zahraničních turistů, kteří touží 
poznávat místní kulturu, přírodu a ochutnávat místní speciality. 
 
Poslední službou, kterou hotel PANON také hostům nabízí, je umístění směnárny 
na recepci hotelu. Převážná většina recepčních vlastní certifikát ze směnárenského 
kurzu, proto tuto službu může provozovat. Na hotelu PANON lze nakoupit pouze české 
peníze. Měny, které hotel PANON vykupuje, jsou eura - EUR, americké dolary - USD, 
britské libry - GBP, švýcarské franky - CHF, dánské koruny - DKK a norské koruny – 
NOK. Kurzy jsou aktualizovány každou noc dle kurzů ČNB. Tuto službu vítají 
především cizinci, kteří nemusí složitě řešit, kde si vymění peníze po příjezdu do ČR 
a mohou této služby využít pohodlně na recepci hotelu.  
 
 Ostatní služby 
Mezi ostatní služby lze na hotelu PANON zahrnout např. praní prádla. Tato služba 
funguje tak, že host přinese tašku s prádlem na recepci hotelu, recepční tuto tašku předá 
pokojské, která má na starosti praní prádla, prostěradel, povlečení a ručníků a osušek. 
Většinou nejpozději do dvou dnů pokojská přinese tašku zpět na recepci hotelu 
s celkovou sumou za praní, která je hostu připsána na účet pokoje. 
 
3.6.2 Cena 
Náklady hotelu se většinou skládají z nákladů na energii, na vodu, na teplo a mzdy. To 
jsou základní složky, které jsou ale mnohdy doplněny různými sezónními výkyvy 
(marketing, reklama, propagace). Hotel PANON si nastavil ceny svých služeb 
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na základě velikosti nákladů a také se snažil brát v úvahu ceny konkurence a kvalitu 
poskytovaných služeb. Srovnatelné ceny, avšak o něco nižší, si nastavil největší 
konkurent hotelu PANON hotel KRYSTAL, který v této skutečnosti spatřuje největší 
konkurenční výhodu, kterou vůči hotelu PANON disponuje. Tento fakt se hotel 
PANON snaží svým hostům nahradit především kvalitou poskytovaných služeb. 
Aktuální ceníky hotelu se tedy pohybují v těchto číslech: 
 
 Ceníky ubytování zahrnují ubytování, turistický poplatek, místní poplatek 
a službu WI-FI, která již funguje ve všech prostorách hotelu. Tato služba je 
klienty velmi oceňována jak z hlediska využití osobního času, tak především 
po pracovní stránce mnohých návštěvníků hotelu. V případě, že by WI-FI signál 
nedosahoval do 6. patra hotelu, kde se nachází konferenční sál nebo by byl příliš 
slabý, je možno poskytnou na recepci hotelu kabel a internet získat kabelovým 
připojením. Zde je uveden aktuální ceník ubytování: 
 
Druh pokoje Pultová cena Druh pokoje  Pultová cena 
1/2 H** 580 Kč 1/1 H*** 950 Kč 
1/2 H** s TV 680 Kč 1/2 H*** 1.050 Kč 
1/3 H**  870 Kč 1/3 H*** 1.150 Kč 
1/3 H** s TV 1.020 Kč Apartmán STANDARD 2.150 Kč 
1/1 S*** 850 Kč Apartmán LUX 2.450 Kč 
1/2 S*** 950 Kč Apartmán SAUNA 2.950 Kč 
1/3 S*** 1.150 Kč     
Tab. 1: Ceník ubytovacích služeb hotelu PANON 
Zdroj: (20) 
 
Z těchto údajů lze určit cenové rozpětí ubytování, které se pohybuje od 580 Kč 
za studio v kategorii H** až do 2.950 Kč za apartmán s vlastní saunou na pokoji. 
Podobně jako u většiny ubytovacích zařízení největší část tržeb hotelu tvoří poptávka 
po pokojích kategorie S*** a H***, ať už se jedná o jednolůžkové, dvoulůžkové 
či třílůžkové pokoje. Tyto ceny jsou pultové a týkají se převážně individuálních hostů, 
   65 
ceny pro zájezdy a větší skupiny hostů se potom řeší individuálně dle výběru kategorie 
ubytování, počtu hostů a počtu strávených nocí. 
 
 Dále je tu ceník snídaní, kdy si host může vybrat, zda bude chtít kontinentální 
snídani (podoba české kuchyně – ohřívané párky, pečivo, čaj, káva), či snídani 
formou bufetu (tzv. švédské stoly), která zahrnuje velké množství druhů 
potravin i pochutin. Zde je ceník snídaní: 
 
Snídaně Pultová cena 
Bufet 110 Kč/osoba 
Kontinentální 90 Kč(osoba 
Tab. 2: Ceník snídaní hotelu PANON 
Zdroj: (20) 
 
Většina hostů si objednává snídani formou bufetu.  
 
 Další ubytovací službou, kterou hotel PANON nabízí je možnost ubytování 
zvířete (pes, kočka) a možnost pronájmu vlastní garáže. Ceník těchto služeb: 
 
Druh služby Pultová cena 
Garáž 180 Kč/noc 
Pes, kočka 180 Kč/noc 
Tab. 3: Ceník ubytování zvířete, pronájmu garáže 
Zdroj: (20) 
 
Služba ubytování zvířete je využívána velmi zřídka, naopak pronájem garáže je velmi 
vyhledávanou a oblíbenou službou, kterou si žádná velké procento hostů, především 
těch, kteří na hotelu tráví pracovní pobyt. 
 
 Další ceník, který bude uveden, je ceník pronájmu konferenčního sálu, 
ve kterém budou vyčísleny také ceny jednotlivých technologických možností 
tohoto sálu. 
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Druh služby Pultová cena 
Pronájem sálu - do 2 hod. 1.500 Kč 
3 hod. 2.000 Kč 
4 hod a více 3.000 Kč 
Zapůjčení flipchartu 500 Kč 
Zapůjčení dataprojektoru 800 Kč 
Tab. 4: Ceník pronájmu konferenčního sálu hotelu PANON 
Zdroj: (20) 
 
Tato služba je využívána především jednorázově (tzn. 1x za odpoledne). Existují 
ale případy, kdy je školení několikadenní, je tedy spojeno s ubytováním, konferenční sál 
je k dispozici po celou dobu pobytu. Tyto případy ale nenastávají moc často. 
 
 Osobní službou, kterou hotel PANON nabízí, je možnost praní prádla. Zde je 
přiložen ceník praní prádla: 
 
Druh  prádla Pultová cena Druh prádla Pultová cena 
pyžamo 60 Kč kalhotky 25 Kč 
župan 60 Kč podprsenka 20 Kč 
mikina 60 Kč sako 160 Kč 
kalhoty 90 Kč šaty 95 Kč 
košile 50 Kč prac.kombinéza 70 Kč 
tričko 40 Kč bunda 95 Kč 
slipy 25 Kč zimní bunda 95 Kč 
ponožky 15 Kč spodky 40 Kč 
kapesník 15 Kč   
Tab. 5: Ceník praní prádla 
Zdroj: (20) 
 
Tato služba není využívána příliš často, především jen hosty, kteří na hotelu přebývají 
delší dobu, která je spojena s pracovním pobytem. 
Všechny uvedené ceníky jsou platné k 3.1.2012. 
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 Další služby, které si hotel PANON u svých hostů neúčtují, jsou potom 
objednávka TAXI, objednávka občerstvení (převážně pizza), budíček, 
objednávka termínů různých kulturních či sportovních akcí, zapůjčení fénu, 
žehličky, nabíječky na mobil. V případě jednorázového využití telefonu či faxu 
na recepci hotelu, je i tato služba pro hosty hotelu zdarma.  
 
3.6.3 Distribuční cesty 
Stěžejní služby, které hotel poskytuje svým hostům (ubytování, stravování, semináře, 
konference), probíhají na recepci hotelu či v ostatních prostorách budovy. Pro tento 
druh služeb tedy hotel PANON využívá přímou distribuci. Zvláštní skupinou služeb 
jsou potom služby, které hotel prodává na recepci, ale konají se mimo budovu hotelu, 
např. na různých sportovištích v okolí (koupaliště, krytý bazén, sauna, spinning, squash, 
tenisové kurty atd.). 
 
Hotel ale prodává své služby i tzv. nepřímou distribucí. Sem lze zahrnout např. 
spolupráci s několika zprostředkovateli (informační portály, cestovní kanceláře, 
cestovní agentury), internet (on-line systém rezervace na vlastních webových stránkách, 
rezervační síť na různých portálech), rezervace telefonickým hovorem či různé 
rozesílání e-mailů cílovým skupinám zákazníků (firmy, cestovní kanceláře, cestovní 
agentury, školící centra a agentury..). 
 
3.6.4 Propagace 
Propagace je jedním z nejdůležitějších nástrojů marketingového mixu a je potřeba 
se nad ním pozastavit, popřemýšlet a správně ho nastavit. Proto bude tato kapitola 
detailněji popsána a rozepsána níže, v kapitole Komunikační mix hotelu PANON. 
 
3.6.5 Pracovníci 
Jak již bylo řečeno výše, hotel je tak dobrý, jak jeho ředitel a zaměstnanci. Největší 
důraz je tedy kladen na výběr pracovníka na pozici recepční, protože právě recepční 
a ředitel hotelu přijdou nejvíce do styku s hosty hotelu.  
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V aktuální době hotel PANON vyhlásil výběrové řízení na pozici recepční. Do svých 
požadavků zahrnul minimální vzdělání: ÚSO s maturitou (bez vyučení), zvládnutí 
anglického jazyka aktivně, ostatních jazyků výhodou, ovládání základů na PC, 
komunikativnost, solidní jednání a praxe v oboru výhodou. Uchazeči o toto místo 
mohou své životopisy a žádosti odesílat na hotelový e-mail. Všechny tyto žádosti 
se potom hromadně vytisknou a budou předány řediteli a zároveň majiteli hotelu. Poté 
za účasti vedoucí recepce dojde k protřídění těchto žádostí a začnou se rozesílat 
pozvánky na osobní pohovor. Na základě žádostí, životopisů a posléze i osobních 
pohovorů potom bude vybrána nová recepční hotelu PANON. Takovýmto způsobem 
dochází ve většině případů k výběru zaměstnanců. 
  
Neustále motivovat a nabádat k lepším výkonům je jedním z důležitých úkolů vedení 
hotelu. Je potřeba se starat o hosty hotelu, ale také o své zaměstnance, protože právě 
motivace a následné odměňování se odráží v jejich ochotě a  přístupu k práci. 
Zaměstnanci hotelu PANON jsou odměňováni různými motivačními prémiemi 
za efektivní spolupráci s obchodním oddělením, existuje pro ně výhodné stravování 
v hotelové restauraci či odměňování formou stravenek. 
3.6.6 Kooperace 
Hotel PANON je již X let členem Asociace hotelů a restaurací České republiky o.s. 
(AHR ČR). Jedná se o občanské sdružení, profesní a nepolitickou organizaci, jejíž 
členskou základnu tvoří široké spektrum podnikatelů v ubytovacích a stravovacích 
službách, majitelů a provozovatelů hotelů, penzionů, motelů, restaurací, kaváren, 
vináren, odborných škol, ale i řada firem nabízejících své produkty pro ubytovací 
či restaurační provozy. 57% členů AHR ČR jsou hotely, 18% penziony, 15% restaurace 
a 10% ostatní zařízení. Hlavním posláním této asociace je saturace – naplňování 
a ochrana zájmů a potřeb svých členů na národní i mezinárodní úrovni. (12) 
 
Co se týče spolupráce s jinými partnery, jako nedávný příklad lze uvést spolupráce 
s diskotékou Paladium v Hodoníně, která se nachází asi 5 min od hotelu PANON. 
Při příležitosti oslavy narozenin známého rádia, která se konala právě v Klubu 
Paladium, byly vytištěny vstupenky na tuto akci, které zároveň jejímu majiteli 
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poskytovaly 10% slevu na ubytování v hotelu PANON. Protože je Paladium známým 
klubem v širokém okolí (i na Slovensku) a zároveň zmíněné rádio, které slavilo 
narozeniny, je velmi oblíbeným po celém Jihomoravském kraji, dal se očekávat velký 
přísun hostů i ze vzdálenějších měst, kteří se během této akce budou chtít ve městě 
ubytovat. A proto se hotel PANON rozhodl tuto akci podpořit, což se také vyplatilo.  
 
Jako další spolupráci lze označit sponzorství s místním hokejovým klubem SHK 
Hodonín. Město Hodonín je hokejové město, místní stadion je téměř vždy skoro 
vyprodaný, proto je tato spolupráce pro hotel velmi přínosná, protože se hotel dostane 
do podvědomí mnoha lidí. Tato spolupráce probíhá tak, že hotel PANON má umístěnu 
reklamu přímo na ledové ploše i na mantinelu, v rámci sponzorství bývají zase hráči 
SHK Hodonín, kteří pochází z daleka, během sezony ubytováni na hotelu PANON 
za symbolickou 1 Kč. 
 
Hotel PANON také úzce spolupracuje (především přátelskou formou na bázi šíření 
dobrého jména u klientů)  s ubytovacím zařízením Penzion Monika v Luhačovicích 
(známé lázeňské středisko) a při příležitosti této spolupráce byly vyhotoveny barevné 
letáčky, na jejichž jedné straně jsou informace o hotelu PANON, na druhé straně 




Obr. 19: Penzion Monika – Luhačovice 
Zdroj: (24) 
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3.6.7 Sestavování balíků služeb a programování 
Tento nástroj marketingového mixu je u hotelu PANON poměrně novinkou. Balíčky, 
které jsou sestavené za účelem prodeje na slevových portálech obsahují vždy ubytování 
na jednu nebo více nocí (převážně na apartmánech hotelu), určitou stravovací službu 
(večeři, dezert, či sekt nebo víno) a poté už podle zaměření slevy na sportovní aktivity, 
wellness nebo turistické aktivity. Hotel PANON tyto balíčky sestavil a začal s prodejem 







Podmínky spolupráce s těmito slevovými portály se odvíjí od individuální domluvy 
s každým z nich, většinou je spolupráce sjednána formou provize ve výši 10-15% 
z uskutečněných rezervací formou daných balíčků. 
 
Dohromady je sestaveno asi 15 balíčků, většina z nich jsou si podobné a liší se např. jen 
počtem nocí, téměř všechny jsou sestaveny pro páry. Následuje výčet alespoň několika 
z nich: 
 
 Super romantický wellness pobyt na hotelu PANON v Hodoníně – 2 noci, 
2 osoby 
Tento balíček obsahuje 2 noci na apartmánu se saunou a vířivou vanou pro 2 osoby 
v hodnotě 5.900 Kč (po slevě 1.400 Kč), 1 láhev sektu v hodnotě 500 Kč (po slevě 
100 Kč), 1x aromatická relaxační masáž povzbuzující dobrou náladu pro 2 osoby, doba 
masáže 20 min, v hodnotě 700 Kč (po slevě 400 Kč) a parkovné v hodnotě 180 Kč 
(po slevě zdarma). Celková hodnota balíčku tedy činí 7.280 Kč (po slevě 74% -  
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 Dvoudenní wellness program  
Zde je obsaženo ubytování ve dvoulůžkovém nadstandardním pokoji pro 2 osoby 
na 2 noci v hodnotě 1.960 Kč (po slevě 1.666 Kč), snídaně v hodnotě 440 Kč, 1 láhev 
vína na pokoji v hodnotě 300 Kč (po slevě 150 Kč), relaxační masáž pro 2 osoby 
v hodnotě 700 Kč (po slevě 500 Kč), 1x koupání v plaveckém bazénu v blízkosti hotelu 
v hodnotě 80 Kč. Celková hodnota balíčku činí dohromady 3.480 Kč (po slevě 2.836 
Kč) 
 
Oba tyto balíčky se nachází na portálu www.berslevu.cz. 
 
 Jižní Morava s vínem a masáží pro dva  
Balíček obsahuje ubytování buď na 2 noci pro 2 osoby v ceně 1.995 nebo na 5 nocí 
pro 2 osoby v ceně 4.595 Kč. Obě tyto varianty dále obsahují slevu 35% na degustaci 
vín, slevu 15% na konzumaci v hotelové restauraci, 1 láhev kvalitního vína při příjezdu 
a 35minutovou masáž zad a šíje pro 2 osoby, parkování v hotelové garáží zdarma. 
Tento balíček je k nalezení na portálu www.vykupto.cz. 
 
3.7 Komunikační mix 
Reklama a propagace je pro všechny firmy na předních příčkách důležitosti, protože je 
jedním z nejefektivnějších nástrojů, jak přilákat nové klienty. U hotelu PANON tomu 
není jinak, proto se touto cestou snaží na své klienty působit co nejvíce. Zaměřuje 
na několik druhů propagace: 
 
 Reklama 
Hotel PANON sází nejvíce na propagaci formou billboardů. Ve městě Hodonín 
se nachází 5 billboardů, 2 přímo u hotelu, 3 blízko centra města, další 3 až 4 jsou 
umístěny při vjezdech do města (ze strany Strážnice, ze strany Břeclavi a ze slovenské 
strany – od Holíče).  
Tyto billboardy jsou doplněny spousty bannery a poutači, které se nachází po celém 
městě Hodonín na všemožných volných plochách (např. polepené protihlukové stěny).  
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Účinnou reklamou jsou také webové stránky hotelu, které nabízí základní informace 
o hotelu, možnost on-line rezervace, nabídku všech pokojů včetně fotografií, ceníky 
a především také nabídku všech možných služeb a programů, které hotel svým hostům 
nabízí. Sem patří gastronomické služby, možnosti seminářů a konferencí apod. (20) 
 
 Podpora prodeje 
Zde hotel PANON využívá několika nástrojů. Jedním z nich je např. nabídka balíčků 
na slevových portálech, celkem na 4 portálech (berslevu.cz, amplion.cz, aukro.cz 
a vykupto.cz). Celkem má hotel PANON k dispozici asi 15 slevových balíčků a ty různě 
nabízí na zmíněných portálech. Balíčky jsou zaměřeny na sportovní tématiku, relaxační 
a wellness programy i turistickou tématiku. Blíže k balíčkům je popsáno výše. 
 
Další podporou prodeje jsou určité sezónní slevy, např. důchodci vlastnící SENIOR 
PAS, mají po celou sezonu slevu 15% na ubytování, na jaře 2012 (kromě měsíce dubna 
a května) a v zimě 2012 (kromě Vánoc a Silvestra) 30% na ubytování a dále mají 
bonusovou slevu 40% na ubytování, pokud se během ledna-března ubytují na více než 
2 dny. 
 
Sleva je také poskytována zákazníkům, kteří vlastní platební Sphere kartu a to ve výši 
15%, pokud vlastní zlatou Sphere kartu, dokonce 20%. 
 
Hotel PANON je také velmi oblíben u několika větších firem ve městě i okolí, které zde 
ubytovávají se obchodní partnery a hosty. S mnoha z těchto firem má hotel PANON 
dohodnutou slevu 15-20% na ubytování. 
 
Novinkou, která byla zavedena teprve před několika měsíci, se stala sleva stálého 
zákazníka. Tato sleva funguje tak, že pokud se stane, že se host na hotelu ubytuje 
vícekrát, je zapsán v databázi stálých hostů a program mu postupně začne automaticky 
při každém dalším ubytování poskytovat slevu. Začíná to od 5%, po několika dalších 
návštěvách 10% a končí na 15%. 
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 Přímý marketing 
Formou přímého marketingu lze označit rozesílání e-mailových nabídek různým 
cestovním kancelářím a cestovním agenturám. Nejvíce se tyto e-maily s nabídkou 
ubytování, stravování (včetně sestaveného jídelníčku) a programů rozesílají českým, 
slovenským a polským cestovním kancelářím, se kterými hotel PANON spolupracuje 
v tomto směru už několik let.  
 
 Public relations  (vztah s veřejností) 
Zástupci hotelu PANON se velmi často účastní veletrhů cestovního ruchu po celé České 
republice. Nejvíce se navštěvují pražské veletrhy a brněnské. Většinou tuto cestu 
podniká zástupce obchodního oddělení a spolu s ním jedna z recepčních. Na veletrhu 
se potom rozdávají složky hotelu PANON, obsahují základní informace o hotelu 
z pohledu ubytovacích i stravovacích služeb a je zde detailně popsán program akcí 
plánovaný na celý následující rok. Vše je k této tištěné formě ještě doloženo CD, které 
je součástí této složky. 
 
 Osobní prodej 
Osobním prodejem se rozumí prodej služby na recepci hotelu, kdy recepční přichází 
s hosty do přímého kontaktu a ubytování jim osobně prodává. Ochota, komunikativnost 
a příjemné vystupování recepčních zajišťuje většinou bezproblémový prodej.  
 
Dále sem lze zařadit také prodej služeb na veletrzích. Většinou na nich dochází pouze 
k prezentaci hotelu, občas se ale naskytne příležitost se přímo dohodnout na prodeji 
služby např. s určitou cestovní kanceláří či cestovní agenturou. V tomto případě je 
možné mluvit o osobním prodeji. 
 
3.8 Souhrn analýz 
Souhrn všech analýz lze provést pomocí přístupu SWOT analýzy. SWOT analýza je 
výslednou analýzou všech předešlých. Odráží se v ní dvě hlavní oblasti a to oblast 
silných a slabých stránek, které jsou vnitřní součástí společnosti a ona sama je může 
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ovlivňovat svým jednáním, druhou oblastí je oblast příležitostí a hrozeb, které se týkají 
vnějšího prostředí společnosti. 
 
 Silné stránky – hotel PANON klade důraz na spokojenost zákazníka a tomu 
odpovídá jednání a vystupování personálu, který se snaží dbát na to, 
aby zákazník opravdu odcházel s pocitem, že zde nepřenocoval naposled. Další 
silnou stránku je určitě umístění hotelu, který se nachází asi 10 min od centra, 
téměř na hranicích se Slovenskou republikou a poblíž hranic s Rakouskem. 
Přímo v hotelu je k dispozici relaxační centrum, v jeho těsné blízkosti potom 
letní koupaliště i krytý bazén se saunou, vířivkami, masážemi apod. 
Pro sportovce je k dispozici squash či tenisové kurty. Silnou stránkou je určitě 
také komfort na pokojích, kdy je samozřejmostí TV (na většině pokojů LCD), 
internet formou bezdrátového Wi-Fi připojení, sociální zařízení se sprchovým 
koutem. Hotel se pyšní také třemi kategoriemi apartmánů s vířivými vanami, 
kdy na jednom z nich je dokonce sauna. Bezbariérový přístup do hotelu je 
samozřejmostí. 
 
 Slabé stránky – mezi slabé stránky lze zahrnout určitě nedostatečnou nabídku 
programů v zimním období, na kterou by se mělo obchodní oddělení hotelu více 
zaměřit, aby nedocházelo k takovému nepoměru počtu hostů v letním a zimním 
období. Dále je možné sem zařadit důraz na kvalitnější marketing z pohledu 
nabídky doprovodných a bonusových služeb, které jsou málo prezentovány 
potenciálním budoucím zákazníkům. Nevýhodou může být z pohledu seniorů 
i špatná dostupnost MHD, nejbližší zastávka se nachází až v centru města, asi 10 
až 15 min chůze, což je sice přijatelná délka chůze, ovšem seniorům už tato 
vzdálenost činí potíže. 
 
 Příležitosti – v rámci příležitostí pro hotel je potřeba se zmínit o tom, že jednou 
z největších je rozšíření klientely z řad cestovních kanceláří na více 
zahraničních. Převážnou většinu cestovních kanceláří, které přenocování 
na hotelu PANON využívají, tvoří polské cestovní kanceláře, se kterými má 
hotel podepsanou smlouvu. Příležitostí pro větší rozvoj by bylo více oslovovat 
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např. slovenské či rakouské cestovní kanceláře, které sousedí s naší republikou. 
Dále je potřeba zmínit, že příležitostí pro získání nových zákazníků je již 
zmíněné zviditelnění bonusů a slev, které hotel nabízí. Když se host 
při ubytování dozví, že dostává příjemnou slevu, potěší ho to, když si to přečte 
na internetových stránkách, vyvodí to v něm touhu po delším pobytu spojeném 
s kulturním či sportovním programem po celém kraji.  
 
 Hrozby – největší hrozbou je samozřejmě konkurence. Hostům v dnešní době 
stačí sebemenší záminka, proč změnit hotel a zajistit si ubytování 
v konkurenčním ubytovacím zařízení. Největší hrozbou je hotel KRYSTAL, 
nacházející se asi 15 min chůze od hotelu PANON, blíže centru města. 
Kapacitně i cenově se velmi podobají, proto se dá říct, že se o své hosty někdy 
téměř „přetahují“. Jako velkou hrozbu lze určitě označit i upadající ekonomiku, 
protože když lidé nemají peníze, nikam necestují a ani nepotřebují žádné 
přenocování.  
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4 NÁVRHY KE ZLEPŠENÍ MARKETINGOVÉHO MIXU 
HOTELU PANON 
 
Pro znovuupřesnění vztahu mojí osoby s hotelem PANON je nutné uvést, že zde již rok 
pracuji na pozici recepční, prozatím jako brigádnice. Za tuto dobu, která se skládala 
z několika období, kdy jsem se na recepci hotelu vyskytovala velmi intenzivně i období, 
kdy jsem byla záskokem jen na pár směn v měsíci, jsem se stihla dostatečně zorientovat 
v situaci, ve které se hotel PANON nachází. Díky času, který jsem zde strávila, 
i materiálům, které mi byly poskytnuty, jsem v předešlé kapitole mohla provést analýzu 
stávající situace na hotelu z pohledu nabízených služeb, cenové politiky a především 
propagace a komunikace. Výsledek těchto analýz mi spolu s mými osobními 
zkušenostmi a pocity pomohl vytyčit problémové oblasti hotelu PANON. Protože 
na recepci za pár měsíců nastupuji již na hlavní pracovní poměr, je i v mém zájmu 
se podílet na možnostech zvýšení efektivnosti hotelu PANON, které by mohly vést 
ke zvýšení počtu stávajících i přilákání nových tuzemských i zahraničních hostů. 
 
V letošním roce se management hotelu zaměřil především na podporu individuální 
turistiky. Obchodní oddělení hotelu PANON sestavilo několik balíčků služeb, které 
byly umístěny na internetové slevové portály. Tento krok hodnotím kladně, je ovšem 
potřeba tuto oblast komunikačního mixu neustále sledovat, hodnotit, inovovat. 
 
Protože největší problém shledávám v několika složkách komunikačního mixu, moje 
návrhy se týkají především formy správné propagace a podpory prodeje. Proto zde 
předkládám několik možností řešení těchto nedostatků, které se týkají umístění a počtu 
billboardů, vytvoření spolupráce s oblastí městské kultury, utváření „přátelských“ 
nabídek individuálním hostům v jejich významných životních situacích a především 
určité stabilizace počtu a složení slevových balíčků. 
 
Mým záměrem bylo finančně hotel PANON příliš nezatížit, proto jsou návrhy 
předloženy tak, aby byly kapitálově co nejméně náročné. Na druhou stranu je nutno říci, 
že by mohly hotelu PANON velmi prospět a pomoci mu nejen upevnit vztahy 
se stálými hosty, ale i získat nové zákazníky především z pohledu individuální turistiky, 
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která je nyní prioritou. Hotel je postaven na 3 základních pilířích, které tvoří cestovní 
kanceláře a cestovní agentury, dále školení a sportovní aktivity a poslední oblastí je 
právě zmíněná individuální turistika, kterou je potřeba neustále rozšiřovat, inovovat 
a marketingově podporovat. Jedině to přinese její rozvoj. 
 
 Vždy je nutné dbát na spokojenost zákazníka a pokud bude host odjíždět z hotelu 
PANON spokojen, existuje velká šance, že se sem opět v budoucnu vrátí a mezi 
veřejností se nabude tajit se svou spokojeností s tímto ubytovacím zařízením. 
 
4.1 Změna umístění a počtu billboardů 
V současné době se ve městě Hodonín nachází asi 5 billboardů, 2 u vjezdu k hotelu, 
další 3 v centru města. Kromě toho jsou další 3 až 4 umístěny při důležitých vjezdech 
do města, a to při vjezdu směrem od Strážnice, směrem od Břeclavi a směrem 
od slovenského Holíče. Billboardy, nacházející se při vjezdech do města, jsou správně 
umístěny, ovšem billboardy, které se nachází v centru, by mohly být použity spíše 
v dalších okolních městech (Strážnice, Břeclav, Kyjov či slovenský Holíč).  
 
 Billboardy ve zmíněných městech by byly umístěny vždy u hlavní silnice, vedoucí 
těmito městy, takže projíždějící turisté, kteří hledají ubytování na jihu Moravy, by měli 
přehled o možnosti ubytování u slovenských hranic. Každý billboard by s sebou nesl 
informaci o aktuální vzdálenosti hotelu. Billboardy, které jsou umístěny při samotných 
vjezdech do města, by potvrdily možnost ubytování a upřesnily nynější vzdálenost. 
Všechny by měly podobu, kterou již mají, tzn. fotografie hotelu, název hotelu 
s upřesněním kategorie ubytování, heslo: „business class, tady jste doma…“, a výpis 
několika doprovodných služeb včetně grafického znázornění některých z nich. 
 
Současné náklady při stávajícím počtu billboardů, který je 9, se pohybují kolem částky 
45.000 Kč ročně (tato částka v sobě skrývá pronájem a údržbu daných billboardů). 
Služba je poskytována pro všechny billboardy stejným dodavatelem. Kombinací 
přesunutí a případného navýšení počtu billboardů minimálně o 2 ks a jejich umístění 
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do zmíněných měst by náklady vzrostly asi o  10.100 Kč ročně (výpočet aritmetickým 
průměrem, zaokrouhlen na stovky).  
 
V centru města by se pouze upravilo umístění doprovodných bannerů, které se nachází 
na různých místech města, především u hlavních silničních tahů. Tyto bannery 
by se přemístily tak, aby pokryly i hlavní centrum města. 
 
4.2 Spolupráce s městskou oblastí kultury 
Dalším návrhem, jak zvýšit povědomí o hotelu PANON především z hlediska 
propagace, je vytvoření úzké spolupráce s Domem kultury, který se nachází asi 15 min 
běžnou chůzí od hotelu PANON. V Domě kultury je pořádána většina kulturních, 
divadelních a hudebních akcí, které se ve městě konají. V posledních letech se Dům 
kultury rozhodl oslovovat stále známější kapely a herce, aby zde pořádali svá 
vystoupení. Tento fakt způsobil přilákání lidí i ze vzdálenějšího okolí města. 
 
Ve spojitosti s ubytováním na hotelu PANON se zde nabízí 2 možnosti spolupráce 
s Domem kultury: 
 
 ubytování účinkujících, 
 ubytování hostů a návštěvníků těchto společenských akcí. 
 
Při zaměření na ubytování účinkujících se nabízí několik variant spolupráce: 
Jednou z nich může být poskytnutí slevy na ubytování a stravování na hotelu, a to např. 
20%. Tato sleva by platila pro všechny účinkující i celý team, který je spojen 
s vystoupením. Druhou stranou mince této spolupráce by bylo např. rozvěšení několika 
plakátů a upoutávek hotelu PANON ve všech prostorách kulturního domu v průběhu 
pořádání dané akce. Plakáty a upoutávky by měly podobný design jako dosavadní 
billboardy a poutače, aby byl hotel v povědomí potenciálních hostů zafixován 
pod stejnými barvami a slogany, byla by zde pouze připsána i informace o tom, 
že „i hvězdy bydlí na hotelu PANON“, aby byl kladen důraz na to, že i účinkující 
si jako místo svého pobytu vybrali hotel PANON. 
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Druhou variantou této spolupráce může být poskytnutí určitého počtu vstupenek 
pro hotel PANON v kombinaci s vyvěšením plakátů a upoutávek se stejnými slogany 
a nápisy jako v předešlém případě. Zde by potom bylo ubytování poskytnuto zcela 
zdarma. Podmínkou by ovšem bylo tuto spolupráci uzavřít s dostatečným předstihem 
před danou akcí, aby mělo obchodní oddělení dostatek času vytvořit balíček služeb, 
jehož součástí by byla kromě ubytování i vstupenka na danou akci.  
 
Zde je uveden názorný příklad možné spolupráce: 
 
Název akce:    koncert skupiny Čechomor  
Termín akce:    20.4.2012 
Místo konání akce:   Dům kultury Hodonín 
Cena vstupenky:   360 Kč / 420 Kč (předprodej – prodej na místě) 
(18) 
 
Skupina Čechomor se skládá ze 6 vystupujících členů, které zastupuje jejich manažer 
a na koncerty je doprovází také jejich doprovodný team (zvukaři apod.). (13) 
 
Nabízí se následující možnost ubytování: členové kapely a jejich manažer budou 
ubytováni na jednolůžkové pokoje kategorie H*** a ostatní zvukaři se ubytují na 
2 třílůžkové pokoje. V tomto případě by náklady hotelu činily 8.950 Kč. ((7x 
950 Kč= 6.650 Kč) + (2 x 1.150 Kč = 2.300 Kč)). Při dohodě spolupráce formou 
poskytnutí např. 40 vstupenek, jsou minimální výnosy (formou vstupenek 
v předprodeji) z těchto vstupenek 14.400 Kč. Součástí každého balíčku by byly 
2 vstupenky. Pokud se podaří prodat alespoň polovina balíčků s těmito vstupenkami, 
zisk jen z daných vstupenek bude činit 7.200 Kč. S připočtením ceny ubytování jsou 
náklady na ubytování kapely Čechomor jasně pokryty. V případě většího počtu 
prodaných balíčků bude zisk z této spolupráce dále stoupat.  
 
Samozřejmě může nastat varianta, že balíčky obsahující vstupenky na tento koncert 
se neprodají, popř. se prodá pouze minimální počet, který nepokryje náklady spojené 
s ubytováním kapely. V tomto případě by bylo rozhodnutí na vedení hotelu, zda tuto 
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formu spolupráce zrušit nebo pouze zaměřit na opravdu známé a slavné kapely, 
u kterých je téměř zaručeno, že se balíčky se vstupenkami prodají. Nabízí se také 
možnost zjistit náklady spojené s reklamou na jihomoravském rádiu a před každou 
danou akcí nechat vysílat krátký spot o partnerství hotelu PANON s danou akcí, 
o možnosti zakoupení balíčku ubytování, který v sobě zahrnuje 2 vstupenky na tuto 
akci. 
 
Při zaměření na ubytování hostů by spolupráce s Domem kultury spočívala v tom, 
že každý host, který se prokáže vstupenkou z jakékoliv akce pořádané Domem kultury, 
dostane slevu na ubytování v hodnotě 5-15% podle velikosti dané akce. Tato skutečnost 
by byla na vstupence vždy natisknuta, aby o ní návštěvníci věděli. Malým doplněním 
by bylo vyvěšení plakátu s upoutávku na hotel PANON ve vestibulu Domu kultury. 
Tento plakát by měl opět podobný design jako billboardy a poutače, aby byla zachována 
podoba veškeré reklamy hotelu PANON, byl by zde pouze doplněn slogan typu: 
,,pokračujte v pohodové atmosféře i u nás“. Všechny vstupenky na danou akci 
by v pravém spodním rohu obsahovaly žlutý ústřižek s červeným nápisem s procenty 
slevy (např. 10%) a zeleným nápisem Hotel PANON (opět kvůli zachování barev, které 
jsou použity na billboardech), dále by obsahoval kód této slevy. Tato vstupenka by byla 
předložena při ubytování na hotelu, recepční odtrhne ústřižek ze vstupenky a k danému 
pokoji (hostu) připíše do PC slevový kód ze vstupenky, čímž podloží poskytnutí slevy. 
Ústřižky by se potom skladovaly v obálce a byly doloženy účetní hotelu k finančním 
potřebám. 
  
4.3 Slevy na významné události klientů 
Důležitým faktorem pro získání nových zákazníků i udržení stávajících zákazníků, 
je vytvoření určitého přátelského a pozitivního prostředí. Hosté vždy uvítají vstřícnost, 
úsměv a především ochotu nejen personálu hotelu, ale především také vedení hotelu, 
které jim dokáže svou exkluzivní vstřícnou nabídkou dát najevo, že si jich váží a přeje 
si pro ně jen to nejlepší. Takovým milým gestem by se daly označit různé výhodné 
akce, které by hotel mohl do své nabídky zahrnout. Tyto akce by se týkaly především 
významných událostí hotelových hostů, a to konkrétně např.: 
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4.3.1 Svatební noci 
Každý si svůj svatební den představuje ve vší dokonalosti a přeje si, aby vyšlo vše 
podle jeho představ, ne-li ještě lépe. Tento významný den je velmi dlouhý 
a pro všechny také velmi náročný. Nejvíce však pro hlavní postavy tohoto dne, nevěstu 
a ženicha. Poslední dobou se stává stále oblíbenějším svatebním darem někoho z hostů 
darování poukazu na prožití svatební noci v některém z blízkých hotelů. Ani hotel 
PANON není výjimkou a ubytování novomanželů není žádnou novinkou. 
Novinkou by ovšem bylo poskytnutí určité slevy na ubytování novomanželů při 
příležitosti jejich svatební noci. Tato sleva by byla ve výši 5% (dle sezónních vlivů – 
v zimních měsících je menší návštěvnost ubytování, zde by byla sleva vyšší, v letních 
měsících je vyšší návštěvnost vlivem zájezdů, sleva by byla nižší). 
 
Tato sleva na ubytování v apartmánu se saunou by byla doplněna lahví sektu na pokoji, 
kyticí růží a rozmístěním okvětních lístků z růží po celém apartmánu pro zpříjemnění 
romantické atmosféry. 
 
Tato akce by fungovala tak, že si hosté osobně, telefonicky či e-mailem objednají 
termín ubytování, podmínkou je přiložení svatebního oznámení (naskenovaného). 
Recepce hotelu tuto rezervaci potvrdí a vyžádá si platbu předem hotově na recepci 
hotelu nebo poskytnutím fakturačních  údajů, odkud bude platba odeslána. Následně 
pošle e-mailem dárkový poukaz se jmény novomanželů, který bude v den svatby 
novomanželům darován svatebními hosty,  a kterým se novomanželé prokážou při 
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Zde je uvedena možná podoba dárkového poukazu: 
 
 
Obr. 20: Dárkový poukaz na strávení svatební noci na hotelu PANON 
Zdroj: (26), vlastní zpracování 
 
4.3.2 Narozeniny 
V dnešní době je pro všechny stále obtížnější vymyslet, co by blízkému udělalo radost, 
čím by ho mohli obdarovat při příležitosti jeho významných narozenin. Často se tyto 
situace řeší tím, že zmizí překvapení a darovaný je přímo osloven, ať si něco vybere 
sám nebo dokonce dostane určitý peněžní obnos v obálce. Tento způsob obdarovávání 
ztrácí kouzlo překvapení. V poslední době se rozšiřuje, i když pomalým tempem, 
darování tzv. zážitků, čí dárkových pobytů. Prostřednictvím cestovních kanceláří, 
internetu a různých slevových portálů je k dispozici velká řada nabídek tohoto způsobu 
obdarování. Většinou se jedná o víkendové pobyty s možností doplňkových služeb 
či adrenalinových zážitků. 
 
Další variantou, jak projevit vstřícnost hostům hotelu, je tedy poskytování dárkového 
poukazu na strávení víkendu na hotelu PANON při příležitosti oslavy významných 
narozenin. Tato varianta daru je pro mnohé překvapením, převážně milým, protože 
si při ní užijí příjemný víkend, poznají nové prostředí a mají možnost velkého výběru 
výletů po okolí, protože na jižní Moravě se nachází velké množství hradů, zámků 
a krásné přírody, která stojí za  poznání. 
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Dárkový poukaz by v sobě obsahoval slevu 10% na významné narozeniny hosta, které 
budou obsahovat vždy desetiletí, např. 30, 40, 50 či 60 let a více. Menší sleva by byla 
poskytnuta hostům s polovýznamnými narozeninami, tedy vždy s polovinou desetiletí. 
Tato sleva by činila 5% a týkala by se tedy věku 35, 45, 55 a více let. Oba tyto dárkové 
poukazy se vztahují na dvoulůžkový pokoj a obsahovaly by také láhev sektu na pokoji 
a 30 minutovou relaxační masáž pro 2 osoby. 
 
Tato akce by fungovala podobně jako nabídka strávení svatební noci na hotelu. Hosté 
si objednají termín ubytování, který by měl být v intervalu +- 10 dní od data narození 
obdarovaného, které prokáže opět doložením kopie občanského průkazu. Recepce 
hotelu potvrdí rezervaci a opět si vyžádá platbu předem či fakturační údaje, ze kterých 
bude platba odeslána. Poté zašle e-mailem dárkový pokaz, kterým se obdarovaný 
prokáže při příjezdu. Dárkový poukaz k narozeninám by potom mohl vypadat takto: 
 
 
Obr. 21: Dárkový poukaz na strávení narozenin na hotelu PANON 
Zdroj: (23), vlastní zpracování 
 
4.3.3 Výročí 
Stejný problém přichází s obdarováváním manželských párů při příležitosti jejich 
významného výročí svatby. Tento dar se dá pojmout ve velkém stylu, např. darováním 
pobytu někde v zahraničí. Některé páry si ale nepotrpí na honosnost a dlouhé cestování, 
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proto se nabízí další varianta řešení těchto darů, a to darováním poukazu na víkendový 
pobyt na hotelu PANON pro manželské páry slavící  výročí svatby. 
 
Dárkový poukaz na oslavu výročí svatby by zahrnoval slevu na ubytování 
na dvoulůžkovém pokoji v hodnotě 5-10%. Rozhodující by byl rok výročí svatby. 
Pokud by se jednalo o stříbrnou či zlatou svatbu (25 a 50 let), sleva by nesla hodnotu 
5%, při darování poukazu ke smaragdové či diamantové svatbě (55 a 60 let) 
by se jednalo o slevu 10% na ubytování. Obě tyto varianty v sobě ponesou další 
pozornosti hotelu, např. láhev sektu na pokoji, kytici růží či 30minutovou relaxační 
masáž pro 2 osoby. 
 
Tato služba by opět fungovala jako předešlé služby. Objedná se termín a bude vyžádáno 
určité doložení data svatby (jakékoliv – např. nahlédnutí na prstýnky s vyrytým datem), 
po schválení termínu rezervace bude vyžádána platba v hotovosti či fakturační údaje 
a bude odeslán e-mailem dárkový poukaz, kterým se hosté poté prokážou při příjezdu 
na hotel. Dárkový poukaz týkající se výročí by potom mohl mít následující podobu: 
 
Obr. 22: Dárkový poukaz na strávení výročí na hotelu PANON 
Zdroj: (28), vlastní zpracování 
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Všechny tyto nabízené slevy by byly umístěny na webové stránky hotelu PANON např. 
pod určitou sekci s názvem AKCE. Zde by se hosté dozvěděli všechny aktuální 
nabízené akce hotelu PANON a formou klasické rezervace prostřednictvím 
telefonického hovoru či e-mailové komunikace by si objednali termín ubytování.  
 
4.4 Změna počtu a složení nabízených balíčků 
Letní měsíce znamenají vždy pro hotel PANON období téměř plné kapacity ubytování 
nebo alespoň zajištění vysoké návštěvnosti. Tuto skutečnost dokládá velké množství 
zájezdů, především zahraničních cestovních kanceláří, které hotel navštěvují 
prostřednictvím většinou třídenních pobytů spojených s poznáváním jižní Moravy 
(hrady, zámky, vinné sklepy) nebo jednodenních pobytů, které spočívají v přespání 
na hotelu PANON po cestě do jižní oblasti republiky. Toto období trvá zhruba 
od měsíce května do měsíce října. V ostatních měsících roku už návštěvnost hotelu 
nedosahuje takových hodnot, proto je potřeba se zaměřit především na individuální 
turistiku, která zajistí hotelu vyšší návštěvnost i mimo hlavní letní sezónu.  
 
Hotel PANON se touto problematikou začal během roku 2011 intenzivně zaobírat 
a výsledkem činnosti obchodního oddělení bylo sestavení několika balíčků služeb, které 
zajistí hostům výhodné ceny nejen ubytování, ale i různých stravovacích 
a doprovodných služeb hotelu. Tyto balíčky jsou vystaveny na slevových portálech, 
kde si je hosté mohou koupit. Problém ovšem nastal ve špatné organizaci těchto balíčků 
služeb, především z důvodu jejich vysokého počtu a chaotičnosti složení. 
 
Návrhem pro odstranění nedostatku těchto balíčků je především přesné definování 
hlavních oblastí poskytování balíčků, ustálení jejich počtu a jejich složení.  
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 romantika. 
 
V každé této oblasti se vytvoří 2 základní balíčky, které budou obsahovat délku pobytu 
na 2 noci (pá-ne) a pobytu na 5 nocí (po-so). Tyto balíčky budou odpovídat vždy 
ubytování a službám pro 2 osoby. 
 
4.4.1 Sportovní balíček 
Město Hodonín je sportovním městem, proto je tu k dispozici velké množství sportovišť 
a sportovních hal. Koupaliště, krytý bazén, sauna, tenisové kurty, squash, spinning, 
fotbalové hřiště, zimní stadion, atletický stadion a mnoho dalších umožňuje velký 
rozvoj sportovních talentů, pocházejících z města Hodonín. Díky výhodnému umístění 
hotelu PANON se spousta zmíněných sportovišť nachází v jeho blízkosti, což hosté 
hotelu vždy velmi ocení. Sportovní balíček na 2 noci by mohl mít následující podobu: 
 
Služba Cena v Kč Cena v Kč po slevě 30% 
2x apartmán Standard 4 300 3 010 
2x vstup - krytý bazén (1h) 80 56 
1h - tenisové kurty 100 70 
2x vstup - spinning (1lekce) 200 140 
1h - squashové kurty 200 140 
celkem 4 880 3 416 
 Tab. 6: Sportovní balíček na hotelu PANON 
Zdroj: vlastní zpracování 
 
Sportovní balíček by v sobě tedy zahrnoval ubytování na 2 noci pro 2 osoby 
v apartmánu Standard. Dále je zde obsažen hodinový vstup pro 2 osoby na krytý bazén, 
který se nachází asi 3 min chůze od hotelu. Podobně je součástí také hodinový pronájem 
tenisových kurtů, která se nachází asi 5 min chůzí od hotelu. Zapůjčení tenisových raket 
a míčků je možné přímo na tenisových kurtech za menší poplatek. Další sportovní 
možností je 1 lekce spinningu pro 2 osoby. Sportovní centrum se spinningem je 
ve vzdálenosti asi 15 min chůze od hotelu. Poslední možností, kterou tento balíček 
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nabízí, je hodinový pronájem squashových kurtů. Budova s kurty přímo sousedí 
s hotelem a je zde opět možnost zapůjčení squashových raket a míčku za menší 
poplatek. 
 
Při příjezdu hostů na hotel a jejich ubytovávání se s nimi vždy recepční domluví, které 
služby balíčku by chtěli využít, domluví s nimi termíny těchto služeb a poté hosty 
telefonicky objedná ve všech těchto sportovních centrech. 
 
4.4.2 Wellness balíček 
Další oblastí, na kterou je potřeba se zaměřit při tvorbě balíčků, je oblast wellness, která 
se poslední dobou stává stále oblíbenější. Jelikož se hotel PANON nachází v těsné 
blízkosti sportovních a wellness zařízení, mimo jiné se také přímo na hotelu nachází 
masážní centrum, je tato oblast jistotou přilákání klientů. Součástí balíčku by byla 
30 minutová relaxační masáž. Protože ale na hotelu působí více pracovnic, které 
se zaměřují na tyto masáže a jejich nabídka druhu masáží je vysoká, není problém 
se individuálně domluvit na druhu masáže. Tato odlišnost od balíčku by se řešila 
individuálně na recepci hotelu při příjezdu a sjednávání termínu masáže. Wellness 
balíček by potom mohl mít následující podobu: 
 
Služba Cena v Kč Cena v Kč po slevě 30% 
2x apartmán Sauna 5 900 4 130 
2x vstup - krytý bazén (1h) 80 56 
2x 30 min. relaxační masáž 700 490 
2x vstup - finská sauna a parní lázeň 
(1,5h) 200 140 
celkem 6 880 4 816 
Tab. 7: Wellness balíček na hotelu PANON 
Zdroj: vlastní zpracování 
 
Wellness balíček v sobě tedy kromě ubytování pro 2 osoby na 2 noci v apartmánu 
Sauna obsahuje také hodinový vstup pro 2 osoby na krytý bazén, který se nachází asi 
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3 min chůzí od hotelu, dále 2x 30 minutovou relaxační či jinou masáž (po domluvě 
s masérkou). Masážní centrum se nachází v 1.patře budovy hotelu. Další součástí je 
1,5hodinový vstup do finské sauny a parní lázně pro 2 osoby. Tyto služby jsou 
poskytovány ve stejné budově jako krytý bazén, tedy 3 min chůzí od hotelu. 
 
Při ubytování si hosté opět nahlásí, které služby mají zájem využít. Recepční 
telefonicky sjedná termíny těchto služeb dle přání hostů. 
 
4.4.3 Turistický balíček 
Protože v sobě jižní Morava skrývá neskutečné množství kulturních památek 
a přírodních krás, je lákadlem pro turisty z celé republiky. V minulých dobách bylo 
hitem navštívit veškeré zahraniční státy, trávit dovolené u moře a užívat volna spíše 
pasivním odpočinkovým způsobem. V dnešní době lidé nachází oblibu v poznávání krás 
České republiky, a proto se postupně rozšiřuje trend tuzemské turistiky. Hotel PANON 
by měl využít svého umístění na jihu Moravy, a to nejen díky velkému množství hradů 
a zámků, které se v blízkém okolí nachází, ale i díky tomu, že se nachází v blízkosti 
hranic se Slovenskem i Rakouskem. Např. v zimních měsících hotel PANON organizuje 
pro své hosty jednodenní zájezdy na vánoční trhy do Vídně. Další výhodou je překrásná 
příroda, která je lákadlem pro všechny pěší turisty. Turistický balíček by tedy mohl 
vypadat např. takto: 
 
Služba Cena v Kč Cena v Kč po slevě 30% 
2x apartmán Standard 4 300 3 010 
2x vstup - zámek Lednice + Minaret 600 420 
2x vstup - zámek Milotice 200 140 
2x vstup - prohlídka Templářských sklepů + 
degustace 200 140 
celkem 5 300 3 710 
Tab. 8: Turistický balíček na hotelu PANON 
Zdroj: vlastní zpracování 
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Samozřejmostí je ubytování pro 2 osoby na 2 noci v apartmánu Standard. Dále je 
v balíčku obsažen vstup pro 2 osoby do zámku v Lednici, s tím souvisí také vstup 
na rozhlednu Minaret, která se nachází v areálu zahrad kolem zámku Lednice 
(vzdálenost činí asi 35 km). Další možností je využití slevy na vstup do zámku 
v Miloticích pro 2 osoby (vzdálenost činí asi 13 km). Poslední, co je v balíčku 
obsaženo, je vstup pro 2 osoby do Templářských sklepů – jejich prohlídka a degustace 
(vzdálenost činí asi 20 km). 
 
Již při tvorbě rezervace a sjednávání termínu rezervace by bylo hostům oznámeno, 
že doprava do těchto míst je individuální, v případě, že hosté nebudou mít vlastní auto, 
bude jim doporučen plán trasy a možnost vlakové či autobusové dopravy. 
Samozřejmostí je poskytnutí mapy s instrukcemi a radami, které se týkají nejen daných 
tras, ale i doporučení k přírodním krásám, které lze spojit s pěší turistikou. Ve všech 
případech opět recepční telefonicky sjedná termíny vstupů do zámků, které jsou 
omezeny pouze otevírací dobou, v případě prohlídky a degustace vín v Templářských 
sklepech zde musí být sjednán termín na danou hodinu, protože se prohlídky účastní 
také průvodce. 
 
4.4.4 Romantický balíček 
Sv. Valentýn, 1.máj – lásky čas, to jsou asi dva nejznámější svátky lásky, které lidi 
oslavují a dodržují. Většinou se zamilování obdarují polibkem, kyticí, společnou večeří 
při svíčkách. Tyto svátky lze ale oslavit i jinak, nevšedně, např. romantickým víkendem 
na hotelu PANON. Proto by se nemělo zapomenout ani na tuto oblast působení 
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Vzor romantického balíčku by měl tuto podobu: 
 
Služba Cena v Kč Cena v Kč po slevě 30% 
2x apartmán Sauna 5 900 4 130 
1x láhev sektu na pokoji 500 350 
1x romantická večeře pro 2 osoby - 3 chody 800 560 
2x 30 min. relaxační masáž 700 490 
celkem 7 900 5 530 
Tab. 9: Romantický balíček na hotelu PANON 
Zdroj: vlastní zpracování 
 
V balíčku je obsaženo ubytování pro 2 osoby na 2 noci v apartmánu Sauna, dále láhev 
Bohemia sektu na pokoji, romantická večeře pro 2 osoby v hotelové restauraci, která 
se nachází v přízemí vedle recepce hotelu. Večeře je sestavena ze 3 chodů:  
 
 předkrm: 2x 100g Mozarella s rajčaty a balsamicem (2x 69 Kč), 
 hlavní chod: 2x 200g Steak PANON, 2ks pečených brambor ve slupce s kysanou 
smetanou (2x 270 Kč), 
 dezert: 2x Horké lesní ovoce s vanilkovou zmrzlinou (2x 60 Kč). 
 
Poslední možností je 2x 30 minutová relaxační či jiná masáž přímo v budově hotelu. 
 
Všechny tyto balíčky by byly dále nabízeny na slevových portálech www.berslevu.cz, 
www.vykupto.cz, www.amplion.cz a www.aukro.cz v počtu 150 ks od každého balíčku. 
Spolupráce s danými slevovými portály by probíhala jako doposud, kdy je sjednána 
výše provize (10-15%) s každým portálem. Tato provize se vyčísluje z každé 
uskutečněné rezervace formou balíčku. Host vždy odevzdá na recepci voucher a kód 
tohoto voucheru je zadán na stránky každého daného slevového portálu, čímž je 
prokázáno plnění toho balíčku. Pokud by byl některý z balíčků dočerpán, vedení hotelu 
PANON by se následně rozhodlo, zda počet znovu navýší. Všechny tyto balíčky byly 
vytvořeny poskytnutím 30% slevy na veškeré služby.  
   91 
5 ZHODNOCENÍ NÁVRHŮ V MARKETINGOVÉM 
MIXU HOTELU PANON 
 
 
Po provedení analýzy hotelu PANON, tedy analýz vnějšího a vnitřního okolí, především 
ale analýzy všech nástrojů marketingového mixu, jsem došla k závěru, že největším 
problémem, který se zde vyskytuje, je nedostatečná péče o propagaci hotelu. Proto 
se i všechny mé návrhy ke zlepšení marketingového mixu hotelu PANON týkají 
především propagační oblasti, nejvíce jsem se zaměřila na podporu individuální 
turistiky, která je nesložitějším prvkem propagace.  
 
Jedním z mých návrhů, který nezapadá do individuální turistiky, týká se ovšem celkové 
propagace, je efektivnější využití billboardů a poutačů, které jsou vyvěšeny ve městě 
Hodonín i blízkém okolí. Navrhla jsem jejich přesun na efektivnější místa v centru 
města, do okolních měst a především také při vjezdech do města. Tyto přesuny byly 
také doplněny rozšířením počtu těchto billboardů o 2 ks. Celkový počet by následně byl 
11 billboardů. Tento krok by doprovázelo navýšení nákladů na danou oblast propagace, 
a to zhruba o 22% dosavadní částky, která činí asi 45.000 Kč ročně. Tyto náklady 
by vzrostly o 10.100 Kč. Jejich celková hodnota by tedy činila asi 55.100 Kč ročně. 
 
Další návrhy se týkaly individuální turistiky, tedy nejsložitějšího prvku propagace. 
Jednou z variant, kterou jsem navrhla, je spolupráce s kulturní oblastí města. 
Ve skutečnosti to znamená tvorbu určitých výhod a slev nejen pro účinkující těchto 
kulturních akcí, ale také pro hosty těchto společenských událostí. Tuto formu 
spolupráce jsem specifikovala poskytnutím vstupenek na danou akci ze strany 
účinkujících výměnou za reklamu hotelu PANON po celou dobu konání dané akce, 
popř. poskytnutím 5-15% slevy na ubytování na hotelu, pokud se hosté prokážou 
vstupenkou na danou akci. 
 
Další variantou, jak přilákat individuální turisty, jsem pojala tvorbu dárkových poukazů 
na významné příležitosti klientů. Za tyto významné příležitosti jsem se rozhodla 
považovat svatební noc, narozeniny a výročí svatby. Při všech těchto událostech je 
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poskytnuta sleva 5-10% dle konkrétní situace. Hosté by se měly vždy prokázat, 
že opravdu v daném termínu tuto významnou událost slaví. K této slevě jsou ještě 
přidány pozornosti hotelu, jako např. láhev sektu na pokoji, masáže apod. Všechny tyto 
dárkové poukazy by byly vystaveny na webových stránkách hotelu PANON v nově 
založené sekci s názvem AKCE, která by se vyskytovala na úvodní straně tohoto webu. 
Hosté by si objednali termín, doložili občanským průkazem, či jinou listinou danou 
událost, byla by od nich vyžádána platba a poté by jim byl zaslán dárkový poukaz, který 
by darovali „oslavencům“. Ti by se daným poukazem prokázali při příjezdu na recepci 
hotelu. 
 
Poslední skupinou návrhů, kterou jsem se snažila rozpracovat, bylo sjednocení počtu 
a složení jednotlivých balíčků ubytování, které hotel doposud nabízel na slevových 
portálech. Rozdělila jsem tyto balíčky na 4 oblasti (sport, wellness, turistika 
a romantika) a ke každé oblasti jsem přiřadila 2 balíčky, které vždy obsahují variantu 
ubytování na 2 noci a ubytování na 5 nocí. Všem těmto balíčkům jsem přiřadila slevu 
30% na veškeré služby, které jsou s balíčkem spojeny. Omezila jsem počet ks 
jednotlivých balíčků na 150 ks, přičemž při vyčerpání jednotlivých druhů balíčků 
by bylo individuálním rozhodnutím vedení hotelu, zda bude počet nabídek toho daného 
balíčku navýšen. Tyto balíčky jsou pro hosty cenově velmi výhodné, pro hotel jsou 
důležité především proto, že zejména v zimních měsících zajišťují navýšení počtu 
individuálních hostů, což je pro hotel jednou z priorit i přesto, že samy o sobě 
nezajišťují přílišné navýšení zisku. 
 
Všechny své návrhy jsem se snažila pojmout tak, aby nebyly pro hotel PANON příliš 
kapitálově náročné. Reálným vynaložením nákladů by tedy byly náklady u návrhu 
navýšení počtu billboardů, které by činily 10.017,-. Všechny ostatní náklady by byly 
vynaloženy nepřímo formou slev na poskytované služby.  
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5.1 Vyčíslení možných nákladů a výnosů z prodaných balíčků 
Protože jednou z nejdůležitějších složek individuální turistiky jsou balíčky služeb, 
výpočet nákladů a výnosů se zaměří především na ně, konkrétně na balíčky služeb zde 
uvedené, tedy s délkou pobytu na 2 noci. 
 
5.1.1 Náklady balíčků 
Náklady každého balíčku se skládají především z průměrných nákladů na jeden pokoj 
(apartmán) a z nákladů spojených se zajišťováním služeb, které jsou součástí každého 
balíčku. Protože všechny balíčky v sobě obsahují ubytování na apartmánech, průměrný 
vypočet nákladů se bude týkat apartmánů.  
 
Tyto náklady se potom skládají především ze mzdových nákladů pokojských, které 
připravují apartmán (malý úklid, velký úklid, praní a žehlení prádla) a dále z nákladů 
na veškerou energii a vodu. K nim se připočítá odevzdání provize (10-15%) danému 
slevovému portálu, přes který byl balíček prodán a celková částka průměrných nákladů 
na jeden apartmán se vyšplhá na 350 Kč/noc. 
 
Náklady na jednotlivé balíčky potom budou vypadat takto: 
 
Balíčky Cena v Kč 
Náklady v 
Kč Zisk v Kč 
Sportovní balíček 3 416 1 280 2 136 
Wellness balíček 4 816 1 680 3 136 
Turistický balíček 3 710 1 700 2 010 
Romantický 
balíček 5 530 2 700 2 830 
Tab. 10: Náklady a zisky z jednotlivých balíčků 
Zdroj: vlastní zpracování 
 
Náklady u sportovního balíčku jsou složeny z průměrných nákladů na apartmán x 2 noci 
(700 Kč), dále z nákladů na bazén (80 Kč), tenisové kurty (100 Kč), spinning (200 Kč) 
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a squashové kurty (200 Kč). Náklady na wellness balíček v sobě zahrnují náklady 
na apartmán x 2 noci (700 Kč), bazén (80 Kč), masáž (700 Kč) a finskou saunu 
(200 Kč). Náklady na turistický balíček se skládají z nákladů na apartmán (700 Kč), 
dále zámek Lednice (600 Kč), zámek Milotice (200 Kč) a Templářské sklepy (200 Kč). 
Náklady na romantický balíček jsou složeny z nákladů na apartmán (700 Kč), dále 
láhev sektu (500 Kč), romantická večeře o 3 chodech (800 Kč) a masáž (700 Kč). 
 
V tabulce je také vyčíslen zisk z jednoho prodaného kusu jednotlivého balíčku. 
 
5.1.2 Výnosy a náklady z balíčků služeb 
 
Optimistickým, realistickým pesimistickým odhadem jsem provedla propočet výnosů 
a nákladů u balíčků na 2 noci, které tento návrh hotelu PANON zajistí. Zde je uveden: 
 
Varianta Výnosy 2012 (v Kč) 
Náklady 2012 (v 
Kč) 
optimistická 2 620 800 1 104 000 
realistická 1 397 760 588 800 
pesimistická 873 600 368 000 
Tab. 11: Vyčíslení předpokládaných výnosů a nákladů pro rok 2012 
Zdroj: vlastní zpracování 
 
Pro optimistickou variantu jsem počítala s prodeji všech kusů balíčků, tzn. 150 ks 
každého balíčku. U pesimistické varianty jsem předpokládala prodej zhruba 50 ks 
od každého druhu balíčku. A nakonec u realistické varianty jsem počítala s prodeji 
zhruba 80 ks balíčků, které zajistí hotelu PANON výnosy ve výši 1 397 760 Kč. 
Předpokládá se, že v následujícím roce, kdy se zvýší povědomí o balíčcích, které hotel 
PANON nabízí, se zvýší tyto výnosy asi o 7%, v roce 2014, kdy budou tyto balíčky 
dostatečně rozšířeny mezi širokou veřejností, se mohou výnosy zvýšit až o 10%. 
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Všechny tyto propočty lze provést i pro balíčky služeb s délkou pobytu 5 nocí. 
Předpoklad výnosů by se velmi podobal výnosům z balíčků služeb s délkou pobytu 
2 noci. 
 
Výnosy za rok 2011 činily 9 372 256 Kč. Realistickou variantou odhadu by se mohly 
navýšit v roce 2012 o 1 397 760 Kč jen formou prodeje balíčků na 2 noci. Vzrostly 
by samozřejmě také náklady, proto by se rozhodující faktor, kterým je zisk, navýšil 
pouze nepatrně. Důležitý je však dlouhodobý záměr těchto balíčků. Jejich 
prostřednictvím se totiž hotel PANON dostane do povědomí stále nových a nových 
hostů, kteří jeho služby v budoucnu třeba znovu využijí nebo budou hotel doporučovat 
dále, což povede k celkovému navýšení hotelových hostů, posléze tedy celkového 
zisku. 
 
5.2 Konzultace návrhů s vedením hotelu PANON 
Snažila jsem se získat objektivní názor na mnou uvedené možnosti zvýšení efektivity 
hotelu PANON, proto jsem své návrhy předložila majiteli a řediteli hotelu, panu 
Ing. Polanskému. Podařilo se mi získat jeho vyjádření, které bylo převážně pozitivní, 
což dokládá, že by mé návrhy mohly být opravdu pro hotel PANON přínosem. 
Pana ředitele zaujal návrh spojený s vytvořením spolupráce s kulturní oblastí města, 
bohužel musel konstatovat, že se vyskytují překážky především ve formě již existující 
majetkové i zájmové spolupráce mezi Domem kultury a městem a ostatními městskými 
zařízeními, především i hotelem KRYSTAL, který je pro hotel PANON největším 
konkurentem v okolí. Proto si není jist, zda by tato spolupráce byla možná, je však 
přesvědčen, že návrh je to dobrý a bude o jeho možné podobě uvažovat. 
Co se týče navržených dárkových poukazů, tato forma přilákání turistů pana ředitele 
zaujala natolik, že začal přemýšlet nad jejím doplněním a rozvinutím. Ke každé události 
klienta by přidal několik dalších pozorností hotelu PANON, např. ve formě slavnostní 
večeře v hotelové restauraci, láhve kvalitního moravského vína, romantické masáže 
apod. K této formě propagace se stavěl opravdu velmi kladně a přislíbil, že do budoucna 
se jí obchodní oddělení hotelu PANON bude zabývat. 
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ZÁVĚR 
 
Diplomová práce se zabývala rozborem nástrojů marketingového mixu hotelu PANON, 
který sídlí v Hodoníně a nabízí ubytování v kategorii ***. Jejím cílem bylo pomocí 
marketingového mixu popsat veškeré služby, které hotel nabízí, včetně cenové politiky, 
distribuce, propagace, forem těchto služeb a jejich možností rozvoje. Důležitým 
výsledkem této analýzy bylo vyhodnocení stavu těchto služeb, odhalení nedostatků 
v jednotlivých nástrojích marketingového mixu a navržení způsobů, jak tyto nedostatky 
odstranit nebo alespoň eliminovat tak, aby došlo ke zvýšení efektivnosti hotelu 
PANON. 
 
Úvodní část diplomové práce se zabývá popisem teoretických poznatků z oblasti 
marketingu i konkrétního marketingového mixu. Je zde popsáno jak obecné 
marketingové prostředí, tak prostředí hotelového marketingu, včetně popisu hotelového 
marketingového mixu. 
 
Analytická část závěrečné práce se zaměřuje na rozbor skutečné situace hotelu PANON. 
Nejprve jsou zde popsány základní informace o hotelu a jeho stručná charakteristika. 
Dále je zde hotel rozebrán z pohledu analýz vnějšího i vnitřního prostředí, důraz je zde 
však kladen především na rozbor jednotlivých nástrojů marketingového mixu. Hotel 
nabízí služby, proto je zde marketingový mix rozebrán jako 8P (produkt, cena, 
distribuce, propagace, pracovníci, kooperace, sestavování balíčků a programování). 
Propagaci je zde věnován celý rozbor komunikačního mixu. 
 
Poslední a nejdůležitější část této diplomové práce je orientována na návrhy spojené 
se zlepšením marketingového mixu hotelu PANON. Tyto návrhy se soustřeďují 
především na propagační stránku hotelu PANON, protože byla určena nejslabší oblastí 
marketingového mixu. Téměř všechny návrhy se týkají individuální turistiky, tedy 
přilákání individuálních turistů. Je zde rozebráno např. vytvoření úzké spolupráce 
s kulturní oblastí města tak, aby fungovala oboustranná spokojenost. Jedná 
se o poskytování vstupenek na jednotlivé akce, přičemž na všech těchto akcích bude 
vyvěšena reklama hotelu PANON. Dále je zde také možnost vytvoření dárkových 
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poukazů pro klienty, kteří se chystají oslavit významnou životní událost. Tyto dárkové 
poukazy se týkají konkrétních životních událostí a jsou spojeny se slevou na ubytování 
a několika dalšími doplňkovými službami, věnovanými hotelem PANON jako 
pozornost k danému dárkovému poukazu. Jako příklad významných životních událostí 
klientů lze uvést svatební noc, narozeniny a výročí svatby. Další oblastí, ve které lze 
individuální turistiku podpořit a rozvinout, je vytvoření ustáleného počtu a složení 
balíčků služeb, které jsou nabízeny na slevových portálech. V současné době hotel 
nabízí vysoký počet balíčků a často dochází k problémům se v nich zorientovat. 
Proto bylo navrženo rozdělení těchto balíčků do 4 oblastí (sport, wellness, turistika 
a romantika), které budou obsahovat 2 balíčky vždy s variantou délky pobytu na 2 noci 
a na 5 nocí. Všechny tyto balíčky v sobě obsahují 30% slevu na veškeré služby v nich 
obsažené a jsou omezeny počtem 150ks na rok. Pokud dojde k jejich vyčerpání, dojde 
k individuálnímu rozhodnutí vedení hotelu, zda počet těchto balíčků rozšířit či nikoliv. 
Realistickým odhadem by balíčky služeb s délkou pobytu 2 noci mohly přinést hotelu 
PANON výnosy až ve výši 1 397 760 Kč. Posledním návrhem, který se ovšem netýká 
přímo individuální turistiky, ale celkové propagace formou reklamy, je zvýšení počtu 
billboardů a změna umístění billboardů. Tento návrh by pomohl hotelu PANON 
k výraznějšímu zviditelnění a posílení povědomí o jeho existenci v mysli potenciálních 
zákazníků. 
 
Všechny tyto návrhy byly tvořeny a řešeny tak, aby hotel PANON příliš kapitálově 
nezatížily. Věřím, že tomuto účelu všechny zmíněné návrhy dostály a splní cíle této 
práce, které byly vytyčeny hned na počátku, a kterými jsou posílení počtu stávajících 
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